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RESUMO

O estudo e a medi¢cao da imagem corporativa, especialmente no campo das
empresas prestadoras de servigcos tornou-se ferramenta importante para ajudar
seus gestores a tomar decisdes.

O presente trabalho apresenta os resultados de uma pesquisa realizada no
més de novembro de 2004, no estado do Rio de Janeiro, entre empresas
industriais, clientes do SENAI-RJ durante os ultimos dois anos. A pesquisa, de
carater predominantemente quantitativo, propbs-se verificar os principais
fatores que interferem na percepcédo da imagem institucional do SENAI-RJ e a
avaliar o impacto de cada um deles na opiniao geral sobre a instituicao e a
satisfacao dos clientes.

Os resultados confirmaram a primeira percepcdo dos gestores atuais da
empresa, de que a imagem da marca SENAI-RJ, em fungdo do modelo de
atuacdo adotado nos ultimos 60 anos, apresenta algumas distor¢cbes e
incongruéncias com a nova forma de atuagao que a instituicdo vem praticando
no mercado nos ultimos anos.

Palavras-chave: imagem corporativa, marketing de servigos, escala de
diferencial semantico.
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ABSTRACT

The study and assessment of corporate image, especially the ones related to
companies that provide services, has become an important tool to help
managers in the decision making process.

This study presents the results of a research done in Rio de Janeiro, in
November 2004, among industrial enterprises that have been associated with
SENAI-RJ for the past two years. This research, primarily quantitative, intends
to detect the main factors that interfere in the perception of the institutional
image of SENAI-RJ and to evaluate the impact of each of these factors in the
overall opinion about the institution and the level of satisfaction experienced by
its clients.

The results of this research confirm the first perception the managers of the
enterprise have nowadays that the image of the SENAI-RJ brand, according to
the performance model adopted in the last 60 years, presents some distortions
and incongruities when confronted with the new approach the institution has
been using in the market in recent years.

Keywords: corporate image, marketing services and semantic differential
scale.
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INTRODUGCAO

Nos ultimos anos, o ambiente no qual as empresas estao inseridas tem
sofrido profundas alteragdes. Na maioria dos mercados encontra-se uma
imensa oferta de bens e servicos, proporcionando aos clientes uma forca e um
poder de negociacdo nunca antes experimentados. Como consequéncia desta
situagdo, fornecedores deparam-se com um numero cada vez maior de
concorrentes com dificuldades em manter suas participagcdes de mercado e,
por vezes, sofrendo reducdo em suas margens de lucro. As for¢cas da
globalizagcdo e a velocidade com que as mudangas tecnologicas se
apresentam, somadas as mudancas cada vez mais rapidas das necessidades
dos clientes, formam o pano de fundo deste novo ambiente competitivo
(KOTLER, 2000).

Diante de tal situacdo, as empresas tém buscado, pelos mais variados
meios, encontrar formas mais eficientes de atuar e de se relacionar com o
mercado. Atribui-se a imagem corporativa o papel de produzir atitudes
favoraveis junto aos clientes, possibilitando a conquista de um diferencial
competitivo, através do reforco de mercado, e minimizando as ameacas dos
concorrentes na busca da longevidade e do crescimento sustentavel
(CZINKOTA, 2001).

A imagem como vantagem competitiva é reforgada por Martineau (1958,
p.53), pois “serve de filtro emocional para os clientes, empregado na
decodificacdo das mensagens visuais e auditivas transmitidas a respeito da
empresa’. Esta afirmacdo demonstra a importancia do fortalecimento e do
ajuste da imagem corporativa das empresas no ambiente hipercompetitivo em

que se encontram inseridas.

OBJETIVO

A principal finalidade do estudo foi ganhar uma compreensdo mais
profunda sobre os fatores acionados pelos clientes industriais para avaliar a
imagem institucional do SENAI-RJ (Servico Nacional de Aprendizagem
Industrial do Rio de Janeiro) e seus possiveis impactos na opinido geral sobre

a instituicdo e na satisfagdo dos servicos ofertados. Espera-se que as
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informagdes apresentadas sirvam para aprimorar os conhecimentos ja
existentes e também como subsidio para novas estratégias de marketing da
Instituicao.

O presente estudo tem carater descritivo e envolve uma pesquisa
quantitativa que busca, através da aplicacdo de um questionario estruturado
junto a industrias-cliente, identificar quais as principais dimensdes e atributos

que influenciam mais diretamente a formagao da imagem da instituicéo.

JUSTIFICATIVA

Com o inicio do processo de industrializacédo, nas décadas de 30 e 40, o
Brasil percebia claramente a necessidade de formagdo de mao-de-obra
devidamente qualificada e, mais do que isso, de uma organizagao que
pudesse apoiar o preenchimento das deficiéncias sugeridas com a busca da
tdo esperada consolidagao econémica (ALCANTARA, 1991).

Essa situagcdo convergiu na criagdo do SENAI, em 20 de janeiro de
1942, como entidade organizada e dirigida pela Confederacdo Nacional das
Industrias (Decreto-Lei n° 4048 de 22/01/1942), com o propédsito primordial de
formar, aperfeicoar e especializar mao-de-obra para o setor industrial tendo
como principais objetivos (SENAI-DN, 1997):

e Realizar a aprendizagem industrial em escolas instaladas e mantidas
pela Instituicdo, ou sob forma de cooperacgao;

e Assistir os empregados na elaboragdo e execugao de programas
gerais de treinamento de pessoal, nos diversos niveis de
qualificacéo, e na realizacdo de aprendizagem metddica, ministrada
no proprio emprego;

e Proporcionar aos trabalhadores maiores de 18 anos a oportunidade
de completar, em cursos de curta duragao, a formacao profissional
parcialmente adquirida no local de trabalho;

e Cooperar no desenvolvimento de pesquisas tecnologicas de

interesse para a industria e atividades semelhantes.

Consagrado como a experiéncia de formacgéo profissional mais bem-

sucedida da América Latina, pode-se afirmar que o SENAI nasceu apoiado em
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razdes solidamente justificaveis, baseadas principalmente na visao de futuro e
no alto grau de motivagdo dos empresarios, governantes e educadores
(ALCANTARA, 1991).

Como instituicido de apoio a industria na capacitagao e qualificacdo de
mao-de-obra, o SENAI recebe, como principal fonte de recursos financeiros,
uma contribuicdo compulsoéria, calculada sobre o montante da remuneragao
dos trabalhadores paga pelas empresas industriais. Esta contribuicdo é
constituida de duas partes:

e Contribuigao geral
e Contribuicao adicional

A contribuicdo geral é realizada pelo Instituto Nacional de Seguridade
Social (INSS), que recolhe das empresas, juntamente com a contribuigdo
previdenciaria que lhe €& devida, 1% (um por cento) sobre o total da
remuneragao paga pelas empresas contribuintes. O recolhimento da
contribuicdo adicional é ligado diretamente ao SENAI e aplicado apenas a
empresas de grande porte (com mais de 500 empregados), das quais sao
recolhidos adicionalmente mais 20% (vinte por cento) do valor respectivo da
contribuicdo geral (SENAI-DN, 1997).

A partir dessa posi¢ao unica de recursos abundantes, sem necessidade
de executar qualquer esforgo para manter suas bases de receita, consolidou-
se na organizagdo uma cultura de estabilidade, em que atributos tais como
agilidade, foco no mercado, concorréncia ou competitividade nunca foram
preocupagdes necessarias na gestdo dos negocios (GOES, 1981).

A partir do inicio da década de 90, no entanto, tal situagdo comegou a
mudar, em consequéncia de questdes como globalizagao, internacionalizagao
dos mercados, rapidas mudangas no campo tecnologico, desregulamentagdes
e privatizagdes. Houve expressivo crescimento das organizagdes chamadas de
terceiro setor, ao mesmo tempo em que, cada vez mais, se foi exigindo o
comprometimento dos governos e das empresas com o desenvolvimento
sustentavel (JUCA, 2000).

A partir dai, o SENAI ndo estava mais sozinho. A entrada de novas
organizagdes e instituicbes no mercado significou a ocupacado de espagos

anteriormente livres e o inicio de pressdes para um redirecionamento dos
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financiamentos disponiveis. Nessas condigdes, nenhuma empresa que criasse
sua propria estrutura de formacéao profissional ou que passasse a encaminhar
seus empregados a prestadores de servico semelhantes iria concordar em
continuar recolhendo, indefinidamente, a devida contribuicdo obrigatéria ao
SENAI (NOVAES, 1992).

Além dessa variavel setorial, podem-se destacar ameagas ndo menos

importantes no ambito econémico e politico tais como (JUCA, 2000):

e A redugdo na arrecadagcdo compulséria apés a implantacdo da
tributagcéo pelo regime do Simples, no qual empresas com faturamento
inferior a R$ 1.200.000,00/ano receberam isengéo no recolhimento de
varios tributos inclusive o relativo ao Sistema “S”;

e As novas leis sobre trabalho temporario dispensando assinatura na
carteira de trabalho;

e A quebra ou inadimpléncia de um numero razoavel de empresas
industriais em funcdo do despreparo para enfrentar a acirrada
competicao;

e O consideravel incremento no setor informal da economia;

e O consequente aumento da taxa de desemprego, ocasionando a
diminuicdo da folha de salarios;

e A reforma tributaria em curso no Congresso Nacional, contendo varios
projetos que sugerem mudangas na base de financiamento do SENAI
ou até mesmo sua extingao.

Tracando um panorama do assunto por outros paises do mundo,
observa-se que a questdo da formacdo de mao-de-obra é tratada de forma
semelhante e que os governos tém tentado dividir a responsabilidade, pois &
fato que, numa sociedade cada vez mais tecnificada, o sucesso das empresas
depende muito mais das pessoas do que das maquinas. Na Franca, por
exemplo, as empresas com mais de 10 empregados sao obrigadas a treina-los
e se nao o fizerem, devem recolher até 1,5% da folha de pagamento para
escolas profissionais do governo. Na ltalia, as empresas recolhem 0,3% da
folha para formagao profissional; na Bélgica, 0,25%. Na Holanda, o
recolhimento varia de 0,2% a 0,8%, dependendo do tamanho e do ramo da

empresa. Na Espanha, as empresas contribuem com 0,6% da folha de salarios
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e os empregados com 0,4%. Na Alemanha, 2% para cada lado; na Dinamarca,
0,19% das empresas e 8% dos empregados (MOURA 1998).

Com o panorama mundial acenando para uma mudanca drastica nas
regras no jogo e tentando minimizar os efeitos dos cenarios apresentados,
abriu-se, para o SENAI do Rio de Janeiro, no final da década de 90, a
perspectiva de atuar como empresa sem fins lucrativos, mas capaz de gerar
receitas proprias, comercializando seus produtos e servigos com o objetivo de
depender cada vez menos da contribuicdo compulsoria oriunda das empresas
industriais (NOVAES, 1992).

Nesse novo cenario o SENAI continuaria desenvolvendo a
aprendizagem industrial como atividade principal, justificando assim o retorno
do recolhimento feito pelas empresas, porém se estruturando para ofertar ao
mercado solugdes em formacgao profissional e servigos tecnoldgicos.

A atuacao regionalizada das agdes do SENAI, apesar de vinculada a
Confederacao Nacional da Industria, estd representada, nos estados da
federagcdo, por departamentos regionais que possuem autonomia
administrativa para eleger, entre as diretrizes nacionais, as que mais se
adaptarem a sua realidade.

No Estado do Rio de Janeiro, esta evolucdo na perspectiva
organizacional tem gerado uma grande reflexdo estratégica, com vistas a
redefinicdo de rumos e a afirmacao de seu papel como apoio essencial nao sé
a industria fluminense, mas também a sociedade em geral.

Nesse novo contexto de atuacdo, focalizado na competitividade, o
marketing passou a ser um imperativo estratégico para o SENAI-RJ. Alguns
requisitos até entdo inexistentes passaram a ser imprescindiveis para
definicdo de qualquer estratégia.

As respostas a essas demandas tém levado o SENAI-RJ a conhecer
mais profundamente o mercado, a fim de atender as diferentes necessidades
de diversos grupos de clientes para, a partir dai, reconstruir e reposicionar o
seu portfélio de produtos e servigos e concentrar seus esforgos de marketing
no atendimento dos segmentos mais lucrativos.

O que se observa atualmente é que a Instituicdo, apesar de possuir uma
marca de destaque junto aos seus publicos-alvo, ainda sofre com estigmas e

percepgdes arraigadas durante os seus 62 anos de existéncia.
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A proposta desse estudo esta baseada nesse novo modelo de atuacgéo,
e busca ganhar uma melhor compreensao dos fatores atuais utilizados pelos
clientes corporativos industriais para avaliar a imagem institucional do SENAI-
RJ e seus possiveis impactos na opinido geral da instituicdo e na satisfagao

dos servicos ofertados.

ORGANIZAGCAO DO ESTUDO

O presente trabalho esta organizado em quatro capitulos.

O primeiro aborda a literatura existente sobre marketing de servicos e
suas implicagbes na imagem corporativa das empresas. Como o estudo tem
como publico-alvo as empresas industriais fluminenses, os principais
conceitos relativos a compra organizacional e gestdo de marketing em
mercados corporativos também sao resumidos.

No capitulo 2 encontra-se exposta a metodologia da pesquisa,
descrevendo detalhadamente todas as etapas que foram realizadas no
estudo.

Os resultados encontram-se no capitulo 3, em que é apresentado um
breve histérico do SENAI-RJ, as estatisticas descritivas das respostas obtidas
no trabalho, incluindo a caracterizacdo da amostra e a avaliacido atual da
imagem do SENAI-RJ, e os fatores que exercem maior influéncia na
percepcao dos clientes.

Concluindo o estudo, estdo apresentados no ultimo e 4° capitulo o
resumo e o escopo das descobertas, onde sao descritas as conclusodes, as
principais recomendacgdes, suas possibilidades de aproveitamento e

contribuicao a futura atuacao do SENAI-RJ.
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CAPITULO 1 — REVISAO DA LITERATURA

Nesta revisdo bibliografica, procurou-se abordar, inicialmente, tépicos
que representam a espinha dorsal deste trabalho. Sédo eles: marketing de
servigos, imagem corporativa em empresas de servigos, comunicagao de

marketing e mercado organizacional.

1.1 — Marketing de servigos

Observa-se, ao longo dos anos, notavel crescimento mundial na area
de servicos. No Brasil, os numeros fornecidos pelo IBGE - Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica - expressam bem esta realidade: os servigos
representaram, em 2000, cerca de 58% do PIB nacional. Em termos de
numero de empregos oferecidos, 55% do total de pessoas empregadas no
més de abril de 2001 atuavam no setor de servicos, enquanto que apenas
16,3% na industria de transformacao, 6,4% na construgcado civil, 14,9% no
comércio e 7,4% em outras atividades.

No Rio de Janeiro, em 2002, o setor de servigos contribuiu com 52,02%
do PIB do Estado e teve um crescimento de 2,78%, sendo que o PIB nacional
apontou um crescimento de 1,5% (FUNDACAO CIDE, 2003).

Segundo KOTLER (2001), as ocupacbes de servigcos serao
responsaveis por boa parte do crescimento de empregos no ano de 2010 e
esta megatendéncia tem levado a um expressivo interesse das empresas por
questodes relacionadas ao marketing de servicos.

O termo genérico servico é definido por KOTLER (2000) como
"qualquer ato ou desempenho que uma parte pode oferecer a outra e que seja
essencialmente intangivel e nao resulte na propriedade de nada. Sua
produgao pode ou ndo estar vinculada a um produto fisico”.

Servigos sao performances, ag¢des ou atividades que a empresa
desempenha para satisfazer o mercado consumidor, tais como servir uma
refeicdo, consertar um aparelho eletrodoméstico, dedetizar uma residéncia.
Seja qual for a natureza do servigo, entretanto, raramente deixa de existir a
oportunidade de interagdo direta entre os funcionarios da prestadora do
servico e os consumidores atendidos (GRONROOS, 2003).
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Ainda segundo GRONROOS (2003), os servicos, em geral,

diferenciam-se dos bens fisicos pelas caracteristicas apresentadas na tabela

a sequir:
Bens Fisicos Servigos
Tangiveis Intangiveis
Homuaogénios Heterogénios

Produgdo e distribuicdo separados do consumo Porcesso simuntdneo de produgéo, distribuigdo e consumo

Urna coisa Urna atrvidade ou processo

“alor central produzido “Yalor cetral produzido em interagdes
na fabrica compradorvendedaor

Clientes ndo participam (normalmente) Cliente participam da pradugio

do processo de produgéo

FPodem ser mantidos em estogue Mao podem ser mantidos em estogue

Transferéncia de propriedade Méo ha transferéncia de propriedade

Fonre: Christian Gronross, Marketing - Gerenciamento e Serdigos, 23 ed,, p.6E

TABELA 1 — Diferengas entre servigos e bens fisicos

1.1.1 — Caracteristicas dos servigos
Diante das diferencas sensiveis entre servicos e bens fisicos, autores
concentram tais diferencas em quatro caracteristicas fundamentais:

intangibilidade, inseparabilidade, variabilidade e perecibilidade.

Intangibilidade

Segundo boa parte da literatura de marketing de servigos das quatro
caracteristicas basicas dos servigos, a intangibilidade é considerada a origem
das demais.

Como resultado da intangibilidade, os servicos nao podem ser
“sentidos”, “ouvidos”, “tocados” ou “provados” antes de serem comprados
como ocorrem com os produtos do tipo bens fisicos (LOVELOCK, 1993).

GRONROOS (2003) contesta essa afirmagdo ressaltando que nem
sempre bens fisicos sdo tangiveis na mente dos clientes. Comprar um par de
sapatos e uma entrada para o cinema podem ser percebidos de forma
subjetiva pelo cliente e, por isso, entende que tal caracteristica de
intangibilidade nao diferencia servigcos de bens fisicos tdo claramente como

afirmam algumas literaturas.
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A pessoa que quer mudar o seu visual, por exemplo, ndo pode ver os
resultados antes de comprar um corte de cabelo, o paciente que vai ao
consultério odontoldégico ndo pode prever o resultado do tratamento e uma
empresa que compra servigos educacionais para os seus empregados nao
pode antecipar o desfecho da prestagao do servigo.

Quando os clientes descrevem o servigo, geralmente sao utilizadas
palavras como “experiéncia”, “confianga”, “sentimento” e “segurancga”. Todas
essas formas de se referir ao servigco carregam entre si um alto grau de
subjetividade que corroboram a natureza intangivel do servigo.

Dado o alto grau de intangibilidade, muitas vezes é dificil para o cliente
avaliar o servigo, e buscando diminuir o grau de incerteza na prestagao deste,
as empresas procuram evidéncias fisicas e concretas que o tornem o mais
tangivel possivel. Exemplificando como o caso de um tratamento dentario,
estes sinais estariam sendo representados pelos equipamentos utilizados pelo
dentista (cadeira odontolégica, foco), pelo aspecto fisico do consultério e
pelos procedimentos de higiene (luva, mascara). J& no caso de servigos
educacionais, alguns itens que serviriam como atributos para tangibilizar os
servigos poderiam ser o certificado do curso, os laboratérios técnicos
utilizados, a biblioteca, as salas de aula, dentre outros.

No SENAI-RJ também se utiliza frequentemente, como forma de
tangibilizar a qualidade dos servigos ofertados na abordagem do mercado de
compra organizacional, depoimentos e testemunhal de clientes de referéncia,
nos quais sdo comprovados, por meio de opinides, a qualidade da execugao
dos servigos prestados.

Assim, uma das tarefas primordiais da equipe de marketing numa
empresa prestadora de servicos seria “administrar a evidéncia®, ou seja,
“tangibilizar o intangivel” (LOVELOCK, 1993).

Inseparabilidade
Uma das caracteristicas mais intrigantes da experiéncia de servigos
envolve o conceito de inseparabilidade. A inseparabilidade refere-se a ligagao

fisica do prestador com o servico que esta sendo prestado, ao envolvimento
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do cliente no processo de produgdo do mesmo e ao envolvimento de outros
clientes nesse processo.

Em geral, segundo KOTLER (2000) diferentemente do processo de
produgcao/consumo de bens fisicos, os servicos sao produzidos e consumidos
simultaneamente, ndo existindo em muitos casos separacao entre a produgao
e 0 consumo, o que facilita o comprador a manter um intimo contato com o
prestador. Assim, o0s servicos sao inseparaveis daqueles que os
proporcionam, sejam eles pessoas ou maquinas. Se uma pessoa proporciona
um servigo, essa pessoa € uma parte do servico. Uma vez que o cliente
também esta presente quando o servigo é produzido, a interagao fornecedor—
cliente € um aspecto especial do marketing de servigos e tanto fornecedor
quanto cliente afetam o resultado desse servigo.

Devido a essa caracteristica, os funcionarios das empresas de servigos
precisam de habilidades avangadas que lhes permitam interagir com os
clientes com um maior sucesso. A partir dessa caracteristica fica evidente a
importancia do papel das pessoas e dos processos de Recursos Humanos
nas empresas prestadoras de servigos.

No SENAI-RJ essa caracteristica se apresenta quase na totalidade dos
casos, na medida em que sendo o servico ofertado o repasse de
conhecimento na forma de cursos e treinamentos, o papel do instrutor passa a
ser fundamental na percepcgao dos clientes. Por muitas vezes, as empresas
compradoras estido interessadas em um instrutor especifico, onde em alguns

casos, um determinado instrutor ndo pode ser substituido por outro.

Heterogeneidade
A heterogeneidade dos servigos esta relacionada a existéncia de uma
variagdo na performance, a qual os torna unicos e diferentes cada vez que
sdo executados. Segundo LOVELOCK (1993), “os servigos apresentam uma
variagao em qualidade e esséncia a cada vez que sao prestados, podendo
variar de prestador a prestador, de cliente a cliente, ou mesmo a cada dia, o

que torna instavel a forma de comunicagao com os clientes”.
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Os servigos educacionais sdao um exemplo. Os compradores de
servicos estao conscientes da alta heterogeneidade que os caracteriza e,
frequentemente, interagem com outros usuarios antes de selecionar seus
fornecedores. Como citado na caracteristica anterior, um dos fatores criticos
de sucesso para as empresas prestadoras de servicos na garantia e obtengao
de qualidade é o treinamento do pessoal. A segunda providéncia, segundo
KOTLER (2000), é definir e homogeneizar o processo de prestacdo do
servigo. Isto é auxiliado pela identificacdo do ciclo de servigo, que descreve
em fluxograma os eventos e processos envolvidos no servico com objetivo de
reconhecer os seus pontos criticos na operacao, a fim de controlar possiveis
distorgdes. A terceira providéncia, segundo o mesmo autor, € monitorar a
satisfacdo do consumidor através de sistemas de mensuracido, caixas de
sugestdes, reclamagbes e comparagdo de compra, possibilitando que os

servigos de baixa performance sejam identificados e corrigidos.

Perecibilidade

Por fim, esta caracteristica, segundo LOVELOCK (1993) aponta que os
servigos ndo podem ser armazenados para um posterior consumo, tornando-
se irrecuperaveis caso nao sejam utilizados. A auséncia em uma consulta
médica, por exemplo, pode gerar um O6nus ao paciente, porque o valor do
servico existiu apenas naquele periodo. Esta caracteristica dos servigos nao &
considerada “problema” quando a demanda € estavel, a medida que é
razoavelmente facil antecipar sua prestagao.

Ja em caso de demanda flutuante, as empresas de servigos enfrentam
dificuldades. Por isso, segundo KOTLER (2000), as empresas que melhor
conseguirem sincronizar oferta e demanda terdo uma vantagem sobre as
demais.

Pode-se tomar como exemplo um servico ofertado pelo SENAI-RJ,
quando uma empresa se inscreve a um seminario técnico com vagas limitadas
promovido pela Instituicio e nao comparece, se tiver solicitado sua
desisténcia, outras empresas que ja se mostram interessadas em participar do

evento serdo contatadas.
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Por causa dos efeitos da intangibilidade, da inseparabilidade, da
heterogeneidade e da perecibilidade, medir a imagem corporativa de
empresas prestadoras de servigco acaba se tornando tarefa desafiadora, pois
na experiéncia de compra de servigos, os consumidores sdo confrontados com
a falta dos atributos objetivos e mensuraveis para basear suas avaliagdes da
imagem e em tais situacbes devem recorrer as sugestbes extrinsecas
tangiveis para formar seus julgamentos.

Diante dos conceitos apresentados, GRONROOS (2003) afirma que o
marketing desempenha um papel muito diferente nas organizag¢des orientadas
para servigos em comparagcdo aquelas puramente orientadas para bens de
consumo. Nas empresas prestadoras de servigcos varios componentes
diferentes estdo estreitamente entrelacados. As partes visiveis e invisiveis, o
pessoal de contato e os clientes, e a interagdo entre os préprios clientes estao
todos ligados por uma série complexa de relagdes. Consequentemente, o
departamento de marketing deve manter um relacionamento muito mais
estreito com o resto da organizagdo de servicos do que é habitual em
empresas produtoras de bens. O conceito de que as operagdes sao
responsaveis pela produgdo do produto e o marketing pela venda pode nao
funcionar em uma empresa de servigos, como descrito na figura a seguir.

Bens Fisicos: Consumo de resultado

Produciao Consumo

Senigos: Consuma de processo

Processo (produgio) de servigo
LSS IS SIS IS

Consumo de servigo

Fonte: Christian Gronross, Marketing - Gerenciamento & Servigos, 23 ed, p.72

FIGURA 1 — A natureza do consumo de bens fisicos e de servicos e 0

papel do marketing
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1.2 - Imagem corporativa e servigos

Imagem é um conceito particularmente complexo. Nesse sentido, alguns
autores sugerem que a imagem corporativa € "o resultado da interagdo de
todas as experiéncias, impressdes, opinides, sentimentos e conhecimento que
as pessoas tém sobre uma companhia" (WORCESTER, 1997).

O termo imagem comecgou a ser utilizado nos anos 50 e, atualmente, é
empregado em uma grande diversidade de situag¢des: imagem corporativa,
imagem publica, imagem pessoal, imagem de marca dentre outros e sua
utilizacdo de forma tdo massificada e abrangente acaba comprometendo seu
real significado (KOTLER & FOX, 1994).

Apesar do conceito ja ter evoluido neste quase meio século de estudos
a respeito do tema, LEBLANC & NGUYEN (1996) ressaltam o quanto é
surpreendente a descoberta de que pouca pesquisa empirica foi empreendida
sobre o processo no qual a imagem é formada e avaliada por clientes em
industrias de servigo.

Medir a imagem corporativa de empresas prestadoras de servigo € uma
tarefa desafiadora, principalmente em funcdo das caracteristicas que
distinguem atuacado de empresas prestadoras de servigos das de produgao de
bens fisicos (ja citadas anteriormente). Com os servigos, os clientes sao
confrontados com a falta de atributos objetivos e mensuraveis para basear
suas avaliagbes da imagem e em tais situagdes devem recorrer as aspectos
tangiveis para formar suas opinides. Com este intuito, aspectos que
tangibilizam o servigo prestado, como: o pessoal de contato, ambiente fisico e
equipamentos favorecem a avaliagdo dos clientes (KOTLER, 2000). Dado que
a imagem corporativa tem o potencial de influenciar a posicdo competitiva de
uma organizagao e que uma melhor compreensao das avaliagdes da imagem
podem ser de valor estratégico quando se desenvolvem estratégias de
comunicagao visando criar lealdade entre o cliente e a empresa de servico, é
importante uma investigagao dos atributos que formam a base do julgamento
dos clientes sobre a imagem. (ANDREASSEN & LINDESTAD, 1998).
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KENNEDY (1977) afirma que a imagem tem dois componentes
principais: um funcional e outro de carater emocional. O componente funcional
€ relacionado a caracteristicas tangiveis que podem facilmente ser medidas,
enquanto o componente emocional é associado com as dimensodes
psicologicas que sao manifestadas por sentimentos e atitudes para com uma
companhia. Estes sentimentos sdo derivados de experiéncias individuais com
a companhia e de processar a informacdo nos atributos que constituem
indicadores  funcionais da imagem. A imagem corporativa €,
consequentemente, resultado de um processo agregado pelos quais os
clientes comparam e contrastam varios atributos das empresas.

Neste contexto, a imagem corporativa da empresa transformou-se numa
ferramenta gerencial importante e ao mesmo tempo um conceito
extremamente complexo pelo aumento significativo do numero dos elementos
para sua analise (LEBLANC & NGUYEN, 1996; NGUYEN & LEBLANC, 1998;
VAN HEERDEN & PUTH, 1995; WORCESTER, 1997).

1.2.1 — Fatores que influenciam a imagem de empresas dos servigos
A Figura 2 apresenta uma visdo combinada dos fatores identificados na
literatura como tendo o potencial de influenciar a formagdo da imagem em

firmas de servico.

ldentidade Corporativa Reputacéo
® [Nome ® Fciilo de Gestao
& | ggomarca & Credibilidade
® Caracteristicas Singulares ® Confiabilidade do Servigo
® Procos ® Foco no Cliente
. ® Reponsabilidade Social

Comunicacéo (nivel e qualidade)

F 3

~ Imagem
" Corporativa
4

Entregs do senico

H  Aspectos Tangiveis Niveis de Servigo Pessoal de Contato

i| ® Ambiente Fisico e YYariedade dos servicos ® Coftesia no Atendimento

i| ® Equipamentos * Acesso e Localizagdo ® Forga de Vendas

i| ® Aparéncia dos prédios ® Processos Operacionais * Competéncia do

® | ayout das Instalagdes ® Cperagio corpo técnico i
® Parque Tecnoldgico * Prazos de Entrega e Atitude e Comportamento|

Forte: &daptagao de LEBLAC, G, and NGUYEN, M. Cues used by customers evaluating corporate image in service firms: An empirical study in financial institutions.
International Journal of Service Industry Management | vol. ¥ no 2, pp. 45, 1996

FIGURA 2 - Fatores de influéncia na formacdo da Imagem Corporativa em

empresas prestadoras de servigos.
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Identidade Corporativa

E importante fazer distingdo entre identidade e imagem. A identidade
compreende, segundo KOTLER & FOX (1994), as formas adotadas por uma
empresa para identificar-se ou posicionar seu servigo. Imagem é a maneira
que o publico percebe a empresa ou seus servigos.

A identidade corporativa é associada com a personalidade e as
caracteristicas distintas da empresa (BALMER & GRAY, 2000). Como regra
geral, seus elementos chaves como o nome, a logomarca, pregos cobrados
por servigcos, nivel e qualidade da comunicagcédo sao facilmente reconhecidos
pelos clientes. Estes elementos tém um papel fundamental em posicionar o
servico da empresa em seu ambiente competitivo.

Embora a identidade e a imagem corporativa sejam freqlientemente
utilizadas de forma integrada, ABRATT (2001) reforga que a identidade
corporativa € um indice de indicadores fisicos e comportamentais concebidos
e controlados pela empresa, enquanto a imagem corporativa € uma impressao
global formada na mente dos clientes.

Existem algumas controvérsias a respeito dos conceitos relacionados a
identidade corporativa, que podem ser reunidos em dois grupos. No primeiro,
encontram-se os estudos desenvolvidos por profissionais da area de negocios
que definem identidade corporativa como uma combinacédo dos aspectos mais
tangiveis da empresa (nome, logomarca, ambiente fisico). No segundo, estao
reunidos os estudos de académicos da administragdo e campos afins, onde
maior parte das contribuicbes se refere a elementos intangiveis, que
compreendem desde o comportamento da empresa até sua reputagao.
(ALESSANDRI, 2001).

VAN HEERDEN & PUTH (1995) consideram, além da identidade e da
imagem, o conceito de personalidade corporativa. Os autores definem o
conceito como “um jogo de caracteristicas — comportamentais e intelectuais —
que serve para distinguir uma instituicdo da outra e é projetada por intermédio
de sinais visuais, tal como um logotipo, e por comportamentos, tal como o

nivel de satisfacdo dos clientes”.
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Reputagao Corporativa

A reputacdo € descrita por LEBLANC & NGUYEN (1996) como a
consisténcia das agdes de uma organizagao ao longo do tempo. Desta forma,
a reputagao origina-se da garantia da confiangca do servigo e tem objetivos
claros de influenciar os clientes em suas avaliagdes da qualidade do servigo.
A credibilidade seria determinada pela comparacao entre o que a empresa fez
ao que disse que faria. Neste sentido, se a empresa tiver sucesso em cumprir
as promessas que se propds, certamente construira uma reputacao sélida.

Na visao de BALMER & GRAY (2000), para uma empresa de servigos
gerar vantagem competitiva sustentavel, necessariamente precisaria atrair e
manter funcionarios capacitados e motivados. Nesse sentido, uma reputagao

sélida teria papel fundamental.

Aspectos tangiveis

Os aspectos tangiveis desempenham um importante papel na
construgcao da imagem de uma empresa prestadora de servigos que devido a
intangibilidade da sua atuacdo, ndo pode ser avaliada pelos clientes com
tanta facilidade como as empresas de bens de consumo que os utilizam para
basear suas avaliagbes do desempenho dos servigos prestados. (HOFFMAN
& BATESON, 2001).

As dimensbes que caracterizam os aspectos tangiveis consistem em
elementos interiores e exteriores, como arquitetura dos prédios, decoracéao, e
equipamentos que sio utilizados na prestagdo do servico. Em pesquisa que
visava identificar a influéncia em clientes do ambiente do servico, ZEITHAML
& BITNER (2003) propéem que as sugestdes do ambiente fisico s&o
instrumentais em comunicar a finalidade e imagem da empresa aos clientes.

Além disso, o ambiente fisico exerce uma influéncia forte na motivagao
do empregado e na qualidade do servigo encontrado (BALMER & GRAY,
2000).
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Niveis de servigo

HOFFMAN & BATESON (2001) descrevem que um servi¢o prestado é
composto de um nucleo e de servigos adjuntos. O nucleo do servigo esta
relacionado a principal razdo de escolha do cliente pela empresa, enquanto os
servigos adjuntos atuam apenas adicionando valor a oferta do servigo. Diante
dessa caracterizagao, a variedade dos servigcos oferecidos aos clientes exerce
uma influéncia direta no posicionamento da empresa. Outro elemento desse
fator, que merece destaque, sdo os prazos de entrega. Nao cumprir 0s prazos
de entrega pré-determinados pode ter efeitos negativos nas avaliagbes do
cliente e na imagem da empresa, especialmente em situagbes onde o
fornecedor do servigco é percebido como tendo o controle total sobre a espera,

como no exemplo do SENAI-RJ.

Pessoal de Contato

O desempenho do contato pessoal e da natureza das interagdes do
cliente com o corpo funcional da empresa, também tem um papel relevante
nas avaliagbes do servico e suas atitudes, habilidades, conhecimento e
comportamento tém um impacto critico no nivel de satisfacdo do cliente em
relacéo ao servigo prestado. (GRONROOS, 2003).

Em funcdo desse fato o autor considera os funcionarios da empresa
como “cliente interno” e divide a atuagdo de marketing em duas dimensdes:
externo e interno. O marketing externo é descrito como o processo normal de
preparo, determinagcao do prego, distribuicdo e promog¢édo de um servigo aos
clientes. Ja o marketing interno pode ser entendido como o processo de
treinamento e motivagao feito com os funcionarios para que atendam bem os
clientes.

ZEITHAML & BITNER (2003) relatam que o componente humano da
interagcao tem um efeito importante no processo avaliativo do cliente no que

diz respeito a prestacao de servigos oferecidos.
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1.2.2 — Formagao da imagem corporativa em empresas de servigos

NGUYEN & LEBLANC (1998) em outro estudo desenvolveram um
modelo em que inter-relacionam os conceitos de qualidade do servico,
satisfagcdo do cliente, imagem corporativa, valor percebido do servigo e
lealdade do cliente.

O modelo que sera apresentado na Figura 3 foi testado em servigos
bancarios com os dados coletados de clientes de uma instituicao através da
aplicagcdo de um questionario auto-administrado a uma amostra de 2.500
clientes. Da amostra, um total de 1.224 questionarios completos foram
retornados.

As hipoteses apresentadas dao forma ao modelo no qual a qualidade
percebida e a satisfacdo do cliente tém um efeito direto no valor percebido do
servigo, na imagem corporativa e na lealdade ao servigo. Além disso, o valor
percebido tem um impacto na imagem corporativa, e por sua vez a imagem
tem um efeito direto na lealdade do servico.

Outra constatagcao apresentada pelo estudo é que os clientes que
recebem niveis mais elevados de qualidade do servigo formardo uma imagem
mais favoravel da instituicdo. Adicionado a isso, o valor impacta positivamente
na imagem, sugerindo que a instituicdo possivelmente deve ter uma imagem
forte, quando os clientes acreditam que estdo recebendo valor elevado. Da
mesma forma, a satisfagdo dos clientes e a percepgado da imagem impactam
na lealdade do servigco com satisfacdo tendo uma maior influéncia na lealdade
do que na imagem.

O modelo original esta representado na figura a seguir, e os conceitos

serdao detalhados nos préximos itens.

Satisfacdo do
Cliente v.
B
Valor Pecebido irnager Lealdade do
do Servigo Corporativa Cliente

Fonte: Leblac e Rguyen The mediating role of corporate image on customer’s retention decisions: an inwestigation in financial services.
International Journal of Bank Marketing, Vol 16 Mo, 2, p. 53,1998

Qualidade do
Servico

FIGURA 3 — Modelo de formagao da imagem corporativa
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Satisfagao dos clientes

O conceito de satisfagdo de cliente tem recebido consideravel atencao
nas ultimas duas décadas. Na visdo de KOTLER (2001), o consumidor possui
necessidades especificas que o servigo deve preencher. Com o uso continuo
do servigo o seu desempenho se torna cada vez mais evidente e o cliente
pode compara-lo as suas expectativas, resultando numa diferenca de
expectativa-desempenho.

O resultado final de todas as interagbes de compra de um determinado
servigo é considerado satisfatério quando o cliente recebe um nivel elevado
de preenchimento da sua necessidade pelo servico adquirido, o inverso €&
considerado insatisfagao.

Além de NGUYEN & LEBLANC (1998) varios autores interelacionam os
conceitos de satisfacdo com imagem e qualidade, como ANDREASSEN &
LINDESTADE (1998), que consideram que a imagem corporativa da empresa
€ considerada um valor extrinseco e exerce forte influéncia sobre a satisfagao
do cliente. Os autores, em seu estudo junto a consumidores noruegueses de
pacotes turisticos, afirmam que embora a satisfagcao do cliente e a qualidade
parecam ser igualmente importante para todas as empresas, satisfacdo € mais
importante para a lealdade nas industrias como bancos, educagao, seguro,

postagens e automoveis.

Qualidade de servigos

O conceito de qualidade do servico vem sendo frequentemente
associado a idéia da imagem do negocio, e alguns autores apresentam
conexdes reais entre os dois temas.

FLAVIAN (2004) afirma que o estudo da qualidade do servigo é algo
que € obviamente distinto de uma analise da imagem transmitida por uma
empresa. Entretanto, os estudos da qualidade trouxeram uma grande
contribuicdo a uma melhor compreenséo do conceito da imagem.

GRONROOS (2003) define a qualidade do servico baseado em duas
dimensdes: qualidade técnica e qualidade funcional. A qualidade técnica é
descrita como o que o cliente ganha em consequéncia de sua interagédo com a

empresa prestadora do servigo. Envolve as dimensdes técnicas do sistema de
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entrega do servigo, tal como: os equipamentos, sistemas corporativos, e
caracteristicas do ambiente fisico onde o servigo € produzido e consumido. A
qualidade funcional corresponde a maneira na qual o servico é fornecido.
Essa dimensdo € associada a caracteristicas como: o acesso ao servico e a
aparéncia e ao comportamento do pessoal de contato. Além disso, a imagem
corporativa é descrita como uma dimensao importante da qualidade.

A imagem desempenha papel central na percep¢cao do cliente da
qualidade total do servico e conforme demonstrado no modelo a seguir é

fundamental que seja gerenciada de forma adequada.
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FIGURA 4 — Qualidade total percebida

Segundo o autor, a qualidade total do servico vem de uma comparagao
entre resultados reais obtidos no processo de compra (qualidade
experimentada) e as expectativas iniciais do cliente (qualidade esperada) e
nao é determinada simplesmente pelo nivel das dimensdes técnica e funcional
da qualidade, mais sim pela “lacuna existente entre a qualidade esperada e
experimentada” (GRONROOS, 2003).

A qualidade esperada acaba sendo uma fungao de valores que estao
diretamente sob controle da empresa (comunicagao de marketing e vendas) e
fatores que sao apenas indiretamente controlados (boca a boca, imagem e
relagdes publicas).

BOULDING (1993), vé a qualidade do servico como uma construgao
cumulativa que é atualizada a cada vez que o cliente experimenta o servigo.
As expectativas dos clientes em relacdo aos atributos podem se modificar
positivamente ou negativamente a cada nova interagdo e seus efeitos

formardo uma nova visao que sera considerada em um novo evento futuro.
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Valor percebido

ZEITHAML & BITNER (2003), propéem que o valor percebido vai além
do conceito de qualidade e revela quatro definicbes do cliente sobre o valor
percebido: valor € prego baixo, valor € querer satisfacido, valor € a qualidade
que recebo pelo pre¢co que pago, e valor € o que eu recebo para o que eu
dou. Valor pode ser definido como a avaliagao total da experimentacdo do
servigo consumido e, como a qualidade e a satisfagao, pode ser encontrado
de forma especifica ou numa avaliagdo global (GRONROOS, 2003). O valor
representa os aspectos entre custos e beneficios e surgem tanto da qualidade
quanto do preco. NGUYEN & LEBLANC (1998), indicam que o valor deve
aumentar como a qualidade aumenta e o preco diminui. Eles perceberam
ainda, que nao é claro como qualidade e preco se combinam para formar o
valor.

Poucos estudos investigaram o relacionamento que existe entre a
qualidade, satisfacdo de cliente e valor percebido. Em seu trabalho sobre
avaliagbes dos clientes do servigo de turismo na Noruega, ANDREASSEN &
LINDESTADE (1998) relatam que a qualidade do servico é a determinante
mais importante na determinagéo do valor e que de uma forma geral o valor é
resumido como: querer satisfacdo, preco baixo e a qualidade que o cliente
ganha por prego pago. A principal conclusdo apresentada no estudo, é que a
qualidade do servico e a satisfacdo do cliente sdo duas variaveis distintas,
mas proximas que agem conjuntamente sobre o valor de servigos prestados.

HOFFMAN & BATESON (2001) definem que valor € mais situacional e
pessoal do que a qualidade e pode trazer um significado diferente em varias
fases do processo do servico consumido e que a escolha do cliente
supostamente podera ser influenciada pelos valores funcionais, sociais,
emocionais e condicionais. Os valores funcionais se referem a utilidade
econdmica derivada da escolha, enquanto os valores sociais sao associados
ao valor ganho da observagdo de outros. Os valores emocionais sao
derivados de bens adquiridos por prazer e finalmente, os valores condicionais

se referem a circunstancias situacionais que influenciam o comportamento.
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Lealdade do cliente

Na literatura, a lealdade a marca tem muitas definicbes e medidas
relacionadas. O cliente tipicamente leal pode ser descrito como quem repete
as compras, porém lealdade a marca ndao pode sempre ser medida pelo
comportamento de compra visto que a decisdo em adquirir uma marca pode
ser influenciada por outras variaveis tais como: normas sociais e fatores
situacionais. A lealdade existe verdadeiramente quando o cliente resiste a
pressdes em mudar para outras marcas e € afetada extremamente pela forca
relativa do relacionamento entre a atitude e comportamento (HOFFMAN &
BATESON, 2001).

A ligacao entre a satisfagcao do cliente e a lealdade foi reconhecida na
literatura. Certamente, GRONROSS (2003) relata que a satisfagdo afeta
positivamente a lealdade do cliente. Similarmente, em seu estudo junto a
clientes de um dos maiores bancos da Holanda, BLOEMER & RUYTER (1998)
também relatam que a imagem, a qualidade e a satisfagdo exercem forte
influéncia sobre a lealdade dos clientes.

O efeito positivo da satisfacdo do cliente na lealdade da marca é notado
também por ANDREASSEN & LINDESTADE (1998) que afirmam que quando
a satisfacdo com servigcos foi acima de um ponto critico a lealdade do cliente
também aumenta. Para obter a lealdade do cliente, os autores reforcam que
todos os servigos prestados oferecem a oportunidade de fornecer servigo
superior e para distinguir a empresa de seus concorrentes.
Consequentemente, a satisfacdo do cliente é considerada como um
antecedente para lealdade nos servigos.

Qualidade de Servigo foi também descrita como tendo o potencial de
impactar na lealdade do servigo. ZEITHAML & BITNER (2003) sugerem que
um nivel elevado de qualidade do servigo conduzira a lealdade ao servigo.
Esta idéia € compartilhada por GOTSI & WILSON (2001b) que propdem que
as comunicagdes de marketing acentuam a opinido dos clientes no que diz
respeito a qualidade e uma empresa que presta um servigo prontamente e de
confianca a seus clientes, por exemplo, aumentam a probabilidade da palavra

positiva no boca-a-boca e mais do que isso a manutencao dos clientes atuais.
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1.3 - Comunicagao de marketing

Outro fator, ndo menos importante a literatura relacionada a imagem

corporativa, € a comunicagdo de Marketing, que consiste numa ferramenta

poderosa ao alcance da empresa para projetar sua auto-imagem ideal tanto

para o publico externo como para o interno que podem ser confirmados

através da lista de objetivos descritos a seguir por SHIMP (2002):

Criar imagens positivas da empresa junto ao publico interno e
externo

Formar consciéncia e interesse para estimular o uso do servigo
Ensinar os clientes como aproveitar melhor um servico;

Comunicar as vantagens e beneficios especiais;

Estimular a demanda em periodos de demanda baixa e desencoraja-
la durante os periodos de pico;

Contra atacar propostas dos concorrentes;

Reduzir a incerteza e a sensacao de risco por meio do fornecimento
de informagdes e conselhos uteis;

Fornecer confianga (por exemplo, pela promog¢ao de garantia de
servigos);

Reconhecer clientes e funcionarios de valor;

Reforcar a fidelidade mediante incentivos e recompensas pelo uso
frequente;

Reposicionar um servico em relagao a ofertas de concorrentes.

Qualquer projeto de comunicagao possui etapas seguidas e distintas a

serem cumpridas. Alguns autores classificam a primeira etapa de

planejamento e a consideram como a mais critica. Nela sao tratadas questdes

que dizem respeito a natureza do processo de servico e até que ponto o

servigo é caracterizado por atributos de procura, experiéncia ou confiangca e

podem ser descritas através da aplicacdo de cinco questdes fundamentais
(CORREA, 1998):
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e Qual o publico-alvo a ser atingido?

e Quais os niveis de contato do servigo com o cliente?

¢ Quais objetivos a serem alcangados (quantitativos e qualitativos)?
e Como devemos comunicar?

e Onde devemos comunicar?

¢ Quando as comunicacgdes precisam acontecer?

As questdes apresentadas sao importantes, pois uma empresa possui
varias imagens que se diferenciam de acordo com grupos especificos tais
como: clientes, empregados e acionistas, onde cada um deles tem tipos
diferentes de experiéncias e contatos com a organizagao (DOWLING, 1988).

ABRATT (2001) ressalta duas formas de comunicagdo. A primeira seria
a comunicacao interna, a qual se dirige ao publico interno da empresa, ou
seja, os empregados. A comunicagao externa é dirigida ao publico externo da
empresa, constituido pelos clientes, acionistas, o governo e a midia. Para que
0 processo de administragdo da imagem tenha sucesso, é importante que as
formas de comunicagao estejam além de consistentes, alinhadas e integradas
com os seus diferentes publicos.

KENNEDY (1977) atribui aos empregados da empresa um papel de
destaque no processo de formagdo da imagem e comprovou através um
estudo junto a empresas de bens de consumo na Inglaterra, que o vocabulario
e a mensagem utilizados na comunicac¢ao deve ser diferenciado e adequados
a cada publico.

GOTSI & WILSON (2001a) afirmam que para a empresa assegurar que
esteja projetando para o ambiente interno os valores alinhados com a imagem
externa, necessita, que além de nivelar suas atividades internas de
comunicagao, deve adequar sua politica recursos humanos aos referidos
valores.

A comunicagao ocupa papel importante ndo sé na construcdo de uma
imagem positiva junto aos seus diversos publicos, mas também na correcao

ou ajustes em caso de mudangas no posicionamento da empresa.
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Porém alguns cuidados devem ser tomados, pois a comunicagdao tem que
apoiar a imagem. Mas, por si sO, as vezes nao resolve todos os problemas.

GRONROOS (2003) cita um ditado bem conhecido que diz: imagem é
realidade. Essa afirmacgao € importante na medida que a imagem retrata o que
existe na realidade. Imagem néo € o que é retratada mediante comunicagao
planejada se a imagem comunicada nao corresponder a realidade. Quando
existe inconsisténcia entre o desempenho real e a imagem comunicada a
realidade geralmente vence.

O fato citado pode ser comprovado pelo caso da Prudential Insurance
Company estudado por BOYLE (1996), onde a empresa tentou durante a
década de 80 num processo de reposicionamento estratégico, modificar sua
imagem corporativa. Apos agressiva estratégia de comunicagdo a campanha
nao alcangou os resultados previstos e a empresa retirou-a do mercado. O
autor afirma que a licao deste episddio esta relacionada ao conceito de que
antes de qualquer agédo de comunicagao, as empresas precisam ajustar os
seus processos internos e definir claramente que imagens querem ter. Uma
campanha publicitaria que nao esta baseada na realidade somente cria
expectativas que néo serdo cumpridas.

O mesmo GRONROOS (2003) classifica os problemas relacionados a
imagem como: a empresa é conhecida, mas tem uma imagem ruim; ou a
organizagao nao é muito conhecida e, portanto, tem uma imagem pouco clara
ou uma imagem desatualizada baseada nas experiéncias de clientes antigos.

No primeiro caso se a imagem € ruim é porque as experiéncias dos
clientes provavelmente sdo mas e pode estar havendo problemas de
qualidade na entrega do servico. Nessa situagdo o resultado de uma
campanha publicitaria seria desastroso para empresa. No segundo, se a
imagem da empresa for desconhecida ha um problema de comunicagao e uma
melhor comunicagcdo de marketing oferece uma solugdo. O terceiro grupo é
formado por empresas que em determinado momento reposicionaram sua
atuacado, mas ainda sao vistas e reconhecidas pelo mercado de acordo com
as caracteristicas anteriores. Nestes casos a comunicagéo de marketing pode

ser
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considerada fundamental na virada de percepcédo, porém com ja foi dito
anteriormente, o processo operacional da empresa precisa estar bem
consistente para que aja por parte do mercado uma idéia de mudanca.

O SENAI-RJ se enquadra no terceiro grupo, na medida que sua
imagem esta predominantemente vinculada a uma instituicdo educativa
especializada na formacdo de aprendizes para a industria. Além da
necessidade de comunicacido das atividades da Instituigcao, existe, portanto, o
desafio de agregar a marca “SENAI” a percepg¢ao de todo esse processo de
mudanca, incorporando o conceito de provedor de solugdes integradas com
foco na necessidade do cliente.

Para KOTLER (2000), o composto de comunicagdo de marketing
(também denominado composto promocional) consiste em cinco importantes
modos de comunicagao:

e Propaganda: Conjunto de atividades através das quais
determinadas mensagens s&o transmitidas a um publico-alvo,
usando meios de comunicagdo de massa pagos pelo anunciante,
com o proposito explicito de informar, motivar e persuadir o publico-
alvo a adotar seus produtos, servicos ou idéias, sob o patrocinio de
determinada empresa.

e Promocao de Vendas: Incentivos em curto prazo para encorajar a

experimentagdo ou compra de um servico.

e Relacbes Publicas e Publicidade: Toda informagdo disseminada

editorialmente (através de jornal, revista, radio, TV, cinema ou outro
meio de comunicagdo publico) com o objetivo de promover e/ou
proteger a imagem de uma empresa sem que para iSso 0 anunciante
pague pelo espago ou tempo utilizado na divulgagédo da informacéo.

e Venda Pessoal: Interagcéo face a face com um ou mais compradores

potenciais com o proposito de fazer apresentagdo de vendas,
responder a duvidas e tirar pedidos.

e Marketing Direto: Uso de correio, telefone, fax, e-mail e outras

ferramentas de contato impessoal para comunicar ou solicitar

resposta direta de consumidores ativos e potenciais.
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Boa parte da cupula do SENAI-RJ acredita que os problemas atuais
relacionados a imagem da instituicdo podem ser sanados através de planos
agressivos de comunicag¢ao, mas o presente estudo permitira identificar qual o
melhor caminho a seguir a partir do retrato atual da imagem da institui¢cao junto
as empresas industriais.

BALMER & GRAY (2000), em seus estudos, relacionam fortemente os
conceitos de identidade e comunicagao corporativa e descrevem um cenario
com dez forgas macro ambientais que estariam impactando significativamente
a atuagao das empresas no mercado:

(1) Aceleragao do ciclo de vida dos produtos;
(2) Desregulamentacoes;

(3) Programas de privatizacéo;

(4) Aumento da competicdo no setor publico e em setores sem fins

lucrativos;
(5) Competicéo acirrada do setor de prestagéo de servigos;
(6) Globalizagao e criagao de areas de livre comércio;
(7) Fusdes e aquisicoes;
(8) Falta de pessoal com capacitagédo de alto nivel;
(9) Maior cobranga de uma postura social por parte das empresas;

(10) Ruptura das fronteiras entre os aspectos internos e externos das

empresas.

Apoiado nesse cenario, os autores descrevem a comunicag¢ao corporativa
como um processo construido de trés etapas sequenciais: primaria, secundaria

e terciaria que sao descritas no esquema a seguir.
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(V) Estrutura Organizacional (IV) Comportamento dos empregados e “Rotatividade” lagrupadas tem de voluntariedade para fornecer ou reter
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Cinco categorias ambientais jcacd 4 (1) Individuos Bepufacdo Corporativa Latores Exégenos
tém um impacto em todas (1) Formato, corporacéo & (1) Clientes Evolui sobre 0 tempo em As percepcdes da organizagéo e
as partes dos processos [comunicagéo (anuncios, promogdes, (1) Empresas Industriais consequiéncia do d ho conseq( te a forga da
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(VII) Governo (Municipal, Estadual (111) Imagens e regulamentos das aliangas
e Federal) e parcerias
(1X) ONG's
(X) Sociedade em Geral
(XI) Empregados

Fonte: Adaptagdo de BALMER, J.M.T.; GRAY, E.R. Corporate and corporate communications: creating a competitive ad ge. Industrial and C ial Training, vol. 32,n0 7,
p. 256-261, 2000.

FIGURA 5 — Um novo modelo do processo de comunicagdo da imagem

corporativa.

1.4 - Mercado organizacional

Apds explorar os aspectos relacionados ao marketing de servigos, cabe
um melhor entendimento do mercado organizacional, a medida que este
estudo aborda a atuagdo do SENAI-RJ junto a empresas industriais. Na
industria de servigos educacionais este segmento é denominado “corporativo”,
que justifica nessa dissertagdo aparecer algumas vezes expressdes cComo
“‘mercado corporativo”, “mercado organizacional’, “vendas corporativas® e
“clientes industriais”. Na literatura, o marketing praticado entre empresas
recebe varias denominagdes como marketing business-to-business, marketing
industrial e marketing de negécios (HUTT & SPEH, 2002).

Segundo HUTT & SPEH (2002), o montante financeiro das transagoes
no mercado industrial € muito maior do que o mercado de consumo final e um
unico cliente pode responder por um volume enorme de aquisicbes. O
departamento de compras da General Motors gasta, por exemplo, mais de US$
70 bilhées anualmente em produtos industriais e servicos — mais que o dobro

do Produto Interno Bruto de paises como Irlanda ou a Grécia.
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O mercado organizacional ou industrial pode ser definido como aquele
no qual os clientes sdo organizagdes que compram bens e servigos, para uso
na produgdo de outros bens e servigos ou para revenda (HUTT & SPEH,
2002).

1.4.1 - Mercado de Bens de Consumo X Mercado Organizacional

As principais diferencas entre o marketing organizacional e o marketing
de consumo estdo na natureza dos mercados, na demanda de mercado, nas
relagdes entre comprador e vendedor, no tipo de cliente e na forma em que
cliente utiliza o produto ou servico, requerendo das empresas que atuam
nesse mercado uma atuagédo especifica em alguns elementos do composto

mercadoldgico. A tabela a seguir traz algumas dessas diferencgas.

DIMENSOES MERCADO ORGANIZACIONAL MERCADO CONSUMIDOR
Técnico, volumes levados, énfase nos Fadronizado, pequenas
Froduto : ; i
SErvigos guantidades, enfoque menos técnico
Concorréncia na oferta (propostas), Listas de precos definidas pelos
Freco listas de precos para fabricantes
produtos padronizados
Pramogso Infnrmau;n.es de peaapa! de vendas e Enfase na propaganda
revistas especializadas
G s T Canais curtos, relagdes diretas Maior ndmera de mermbros nos canais
Distribuigdn :
com og fabricantes
Relagdes com o |Complexas, énfase no relacionamento Simples, transagdes especificas
cliente de longo prazo
Processo estruturado, Processo desestruturado,
Decisdo de compra envalvimento de varias pessoas envolvimento de menor ndmero de
da organizagio pess0as

Fonte: Michael Hutt & Thomas Speh, Bussiness Marketing Management, 4a edigio [Fort wWarth, Tex.: The Dryden Press, 1992], p12.
TABELA 2 — Mercado Organizacional versus Marketing Consumidor

KOTLER (2000), em uma comparacéo feita entre as caracteristicas do
mercado organizacional e as do mercado de bens de consumo, ressalta que o
primeiro mercado apresenta os seguintes atributos:

e Poucos compradores — geralmente em numero inferior ao mercado

de consumo.
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Grandes compradores — em algumas industrias ha uma grande
concentragao do volume de negdcios e por muitas vezes um unico
comprador pode ser responsavel pela aquisicdo de grandes
volumes.

Relacionamento estreito entre fornecedor e comprador — vender
para organizagdes tende a envolver maior contato pessoal e
negociagao e a venda executada no mercado organizacional marca
o0 comego de uma relacao, nao o resultado final. A empresa que atua
no mercado organizacional deve desenvolver um conhecimento
profundo das operagdes do cliente e criar um valor exclusivo aos
negocios do mesmo.

Os compradores sao geograficamente concentrados — para
possibilitar uma reducao dos custos de venda.

Demanda derivada — refere-se a ligagao direta entre a demanda de
um produto industrial e a de produtos de consumo. As organizagdes
compram bens e servigos para obter lucro, reduzir custos, atender as
necessidades de seus clientes.

Sensibilidade de prego — a elasticidade da demanda refere-se a
alteragcdo da quantidade em virtude da alteracdo de preco. A
demanda é elastica quando uma determinada mudancga percentual
no pregco gera uma mudancga ainda maior na quantidade demanda. A
falta de elasticidade ocorre quando a demanda nao é sensivel ao
preco como ocorre frequentemente no mercado organizacional.
Demanda flutuante — a demanda por alguns produtos ou servigos
pode flutuar mais conforme eventos de mercado, como: na ocasidao
do acidente ocorrido com a Plataforma P-38 da Petrobras, momento
em que a exigéncia por treinamentos na area de seguranca
aumentou de forma significativa.

Compra profissionais — os compradores organizacionais sao
treinados e especializados no seu segmento, e em alguns setores,

uma compra significa grande participacao na receita da empresa.
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Outro aspecto importante € que os compradores operam sob politicas

formais, restricbes e exigéncias estabelecidas por suas organizagoes.

¢ Influéncias nas compras — um maior niumero de pessoas participa
das decisbes de compra que podem variar de acordo com a sua
responsabilidade e os critérios que aplicam. Quando as decisdes
sdo muito complexas, sao formados comités com a presenga de

especialistas e profissionais da alta administracao.

1.4.2 - Tipos de Clientes Corporativos

HUTT & SPEH (2002) classificam os clientes do mercado organizacional
em trés tipos: empresas comerciais, instituicbes e governo. Essa divisdo se faz
necessaria na medida em que cada grupo apresenta caracteristicas distintas,

identificaveis e especificas.

A Tabela 3 detalha cada um dos trés tipos de clientes.

Clientes Comerciais Clientes Institucionais Clientes Governamentais
Fabricantes Escolas, faculdades e Governo Federal

Empresas de Construgio Universidades menizos de administrago
Empresas de Servigos Organizagdes de AssistBncia Agéncia de suprimento
Empresas de Transportes Medica da Defesa

Grupos de Profissionais Bibliotecas Governo Estadual
selecionados Fundagdes Governo Local

Atacadistas Galerias de Are Funicipios

“arejistas Clinicas Distritos

Fonte: Michael Hutt & Thomas Spek, Gestao de Marketing em Mercados Industriais, 12 edigdo p.171

TABELA 3 - Tipos selecionados de compradores organizacionais

As empresas comerciais incluem fabricantes, companhias de
construcdo, empresas de servigos, empresas de transporte, grupos de
profissionais selecionados e revendedores atacadistas e/ou varejistas. Os
atacadistas sdo empresas que adquirem produtos para revendé-los a usuarios
organizacionais e varejistas. Por sua vez, os varejistas sao as empresas que
vendem para os consumidores (HUTT & SPEH, 2002).

No grupo de clientes governamentais estdo representadas as
prefeituras (572 do estado do Rio de Janeiro), governo do estado (1), governo
federal e sdo considerados excelente potencial para as empresas que atuam

no mercado organizacional, pois geram um grande volume de compras.
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Nesta modalidade de cliente, o processo de compra é diferenciado ja
que no Brasil toda e qualquer compra efetuada por entidades publicas é regida
pela Lei de Licitagbes (8666) e se utiliza geralmente de duas estratégias
gerais de compra: o edital (também conhecido como licitagdo aberta) ou o
contrato negociado. A licitacdo é utilizada para aquisicao de bens e servigos
padronizados e as especificagdes sdo diretas; isso significa que o governo
solicitara ofertas de fornecedores qualificados. Os contratos sdo geralmente
dados a oferta mais baixa, entretanto, a agéncia governamental pode
selecionar o mais proximo com preco mais baixo se puder documentar que o
primeiro nao teria condigdes de cumprir responsavelmente o contrato. Ja o
contrato negociado € usado para os casos de compra de bens ou servigos que
nao podem ser diferenciados somente por pre¢co (como projetos de consultoria
com metodologia prépria ou equipamentos cientificos complexos) ou quando
ha poucos fornecedores em potencial.

O SENAI-RJ por varias vezes obtém éxito em negociagcdes com clientes
organizacionais por ser considerada uma empresa para-estatal e nao visar
lucro.

Os clientes institucionais compreendem o terceiro setor do mercado
organizacional. Escola e organizagdes de saude sdo grandes componentes do
mercado institucional, que inclui também faculdades, universidades,
bibliotecas, fundacdes e clinicas.

Muitas instituicdes tém equipes de profissionais — médicos, professores,
pesquisadores e outros e na maioria dos casos, dependendo do seu porte, a
instituicdo empregara apenas um agente de compras ou em caso de grandes
empresas, havera um departamento responsavel pelas compras. Ao formular
suas abordagens de vendas, a forca de vendas deve entender as
necessidades de todo o leque de participantes no processo de compra (HUTT
& SPEH, 2002).

Para facilitar o entendimento dos clientes organizacionais, varios paises
do mundo possuem um sistema de classificacdo de atividades. No Brasil, a

classificacdo das atividades econémicas é regida pela Classificagcdo Nacional
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de Atividades Econbmicas (CNAE), elaborada em parceria pelo Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) e outras entidades publicas e
privadas e visa organizar as atividades em setores econdmicos significativos,
identificando grupos de empresas que usam processos de produgao similares.
Cada estabelecimento de negdcio recebe um cédigo que reflete o seu principal
produto. O CNAE tomou como ponto de partida a International Standard
Industrial Classification (ISIC), preconizada pelas Nagbes Unidas como
instrumento de harmonizagdo na produgao e disseminacdo de estatisticas
econdmicas no ambito internacional.

Essas classificagdes sdo construidas para organizar as informagdes das
unidades produtivas com o objetivo de produzir estatisticas dos fenébmenos
derivados da sua participacdo no processo econdmico, a partir de um
ordenamento que privilegia a identificagdo de segmentos homogéneos quanto
a tecnologia, mercado e organizagao de produgéo.

A Figura 6 mostra os blocos de composi¢ao do sistema, que é formada
por cinco niveis hierarquicos:

e Secgao —codigo silabico de 1 digito.

¢ Divisao - codigo numérico de 2 digitos.

e Grupo - codigo numérico de 3 digitos.

e Classe - codigo numérico de 5 digitos.

Secdo
01 digito Grupo

03 digitos Classe
05 digitos

CNAED CNAE 18 CNAE 181 CNAE 1811-2 |
Inddstria de Confecgio Confecgho de Confecgio de
Tranzformagio de Atigos Artigos do pegas interiores

do westudrio Westudrio do vestuario

g Acessdrios

Fante: site www receitafederal.gowbr
FIGURA 6 — O Sistema de Classificagdo Nacional de Atividades Econdmicas

Brasileiro

45



Assim, de acordo com o exemplo utilizado na Figura 6, se o numero do
CNAE de uma determinada empresa for D 1811-2, a letra “D” indica que as
empresas fazem parte do setor da Industria de Transformacdo. O numero 18
indica a divisao, especificando a atividade que a empresa exerce - “Confeccao
de Artigos do Vestiario e Acessorios”. A combinagao dos trés primeiros digitos
do CNAE, no caso deste exemplo, o numero 181, refere-se a classificagao de
grupo, ou seja, empresas que exercem apenas atividades de “Confeccao de
Artigos do Vestiario”. Por fim os cinco digitos do CNAE (1811-2), detalham
mais ainda a atividade da empresa e formam a classe, indicando que sua a
atividade principal é de “Confeccao de pecgas interiores do vestuario”.

Se uma empresa que atua no mercado organizacional entende as
necessidades e requisitos de algumas poucas empresas dentro de uma
determinada categoria, essas necessidades podem ser projetadas para outras
empresas que fazem parte da mesma categoria. Cada grupo é relativamente
homogéneo em termos de matérias-primas requeridas, pegas e componentes
utilizados e processo de produgdao empregado. O CNAE é uma ferramenta
poderosa para a identificagdo de novos clientes e para dirigir os esforgos para
segmentos lucrativos de compradores de negocios.

Como o estudo proposto tem como publico-alvo as industrias
fluminenses, esta descrito no ANEXO 2 todos os cédigos de CNAE e suas
respectivas atividades relacionadas as industrias de transformacéo.

Apesar do estudo se limitar a investigar a imagem do SENAI-RJ junto as
empresas industriais, foi utilizado o CNAE como critério de classificacdo das

empresas testando se existe alguma similaridade entre grupos de clientes.

1.4.3 - Processo de Compra Organizacional

O processo de compra organizacional se configura como um processo
complexo e nunca um ato isolado. Normalmente, a parte compradora constitui
um centro de compras formado por um conjunto de pessoas que participam da

tomada de decisao e que partilham os seus riscos.
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HUTT & SPEH (2002) identificam que o processo de compra
organizacional € composto por oito estagios, sendo que cada um revela pontos

de decisao criticos para a consecucao da compra.

8 - Analise de Desempenho

7 - Selegdo da Rotina de Pedido

6 - Selecdo de Fornecedor {es)

5 - Obtengdo e Analise das Propostas

Fonte: Michael Hutt @ Thomas Speh, Bussiness Marketing Management, 4a ed. [Fort worth, Tew.: The Dryden Press, 1332), p.gag.

FIGURA 7 - Etapas no processo de compra organizacional

Algumas pesquisas sugerem que os oito estagios do processo de
compra organizacional descrito no esquema podem n&o progredir
sequencialmente e sim variar de acordo com a complexidade da situagao das
compras. Entretanto, o modelo permite uma boa compreensao do processo de
compra organizacional e alguns estagios podem ser concluidos
simultaneamente; ser reorientado a qualquer momento para uma redefinicao
do problema basico; ou ser interrompido em funcdo de uma mudanga no
ambiente externo ou na decisao da alta geréncia.

Organizagdes que possuem experiéncia na compra de um determinado
produto ou servico terdao uma abordagem de decisdao muito diferente dos
compradores que adquirem o produto pela primeira vez. Por esse motivo,
deve-se ficar atento muito mais a situagcdo de compra do que nos produtos e
servigos propriamente ditos. Para isso, as situagbes de compra sao divididas
em trés tipos: compra nova, recompra modificada e recompra direta.

Uma situagao classificada como compra nova acontece quando algo &
adquirido pela primeira vez e o problema ou a necessidade é percebida pelos

tomadores de decisdes organizacionais como sendo totalmente diferente das
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experiéncias anteriores. Nessa situagdo, o numero de participantes e a
complexidade do processo decisério aumentam na propor¢cdo dos custos e
riscos envolvidos e geralmente resulta em uma busca intensa de informagdes
e um longo processo de decisao.

Nesta modalidade de situacdo de compra, HUTT & SPEH (2002)
recomendam que o vendedor organizacional deve reunir informagdes sobre os
problemas que a empresa compradora enfrenta, isolar as exigéncias
especificas e oferecer propostas que satisfacam essas exigéncias. A imagem
corporativa da empresa vendedora pode ser fator decisivo para o sucesso da
operagao.

Na situacdo de recompra direta a organizagao esta comprando algo
semelhante ao que comprou. E um novo pedido rotineiro para o mesmo
fornecedor de um produto que ja foi adquirido antes.

A solugdo de problemas rotineiros € o processo que os compradores
organizacionais empregam na recompra direta, pois o departamento de
compras das empresas ja possui uma lista de fornecedores aceitaveis.

No caso da empresa vendedora ja fazer parte da lista, HUTT & SPEH
(2002) recomendam que se devem reforgar o relacionamento com o
comprador, satisfazer as expectativas da organizagdo compradora e estar
sempre antenado as mudangas das necessidades da organizagao. Se estiver
fora da lista de fornecedores, a empresa vendedora deve tentar convencer que
suas exigéncias de compra mudaram, ou que deveriam ser interpretadas
diferentemente. O objetivo é persuadir os responsaveis pelas decisdes a rever
solugdes alternativas e a revisar a lista dos preferidos a fim de incluir um novo
fornecedor. Neste caso, a imagem corporativa e a marca também possuem
peso expressivo N0 processo.

Por fim, na situacdo de recompra modificada, a organizacdo esta
considerando alguma mudanga em relagdo as compras anteriores. A tarefa
exige solugao de problema modificado e de mais informagdes do que no caso
de recompra direta. Diversos fatores podem desencadear essa reavaliagao,
porém o mais comum € que ocorra a compra modificada quando a empresa

esta insatisfeita com os atuais fornecedores.
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Como na recompra direta, esta situagdo também & necessario identificar
se o fornecedor ja faz parte ou ndo das opgdes da empresa compradora.

No caso do fornecedor ja fazer parte, € importante identificar o porqué,
e agir imediatamente para corrigir quaisquer entraves com o cliente. Ja se
tratando do fornecedor que deseja fazer parte das preferéncias da empresa é
um bom momento para apresentar sua proposta. Uma estratégia
particularmente eficiente é oferecer garantias de desempenho e apresentar
casos de sucesso com outras empresas.

Conforme ja mencionado anteriormente, a compra organizacional
sempre acarreta um certo risco e afeta fortemente o desempenho da empresa
que compra. Por esta razdo, ela € sempre técnica, detalhada e complexa.
Assim sendo, dificilmente as decisbes podem ser tomadas por uma unica
pessoa (HUTT & SPEH, 2002). Na grande maioria dos casos, varias pessoas
podem participar do processo, oferecendo as mais variadas contribuicées e
papéis.

Os diferentes papéis desempenhados durante o processo de compra
podem ser classificados da seguinte forma: usuarios, influenciadores,
compradores, tomadores de decisdo e controladores.

Como o préprio nome indica, os usuarios sdo as pessoas de dentro da
organizagcao que vao usar os produtos ou servicos em questdo. Em alguns
casos 0s usuarios iniciam a agao de compra ao requisitar o produto ou servigo
e podem até mesmo desenvolvendo suas especificagoes.

Os controladores também chamados de filtros por alguns autores
(melhor entendido em inglés com a expressao gatekeeper) e sdo os que tém o
poder de controlar o fluxo de informacdes entre os decisores da compra.

Os influenciadores sdo aqueles que tém o poder de afetar direta ou
indiretamente, as decisbes de compra ao fornecer informacdes sobre a
avaliacdo de alternativas ou ao estabelecer especificagbes de compra.
Normalmente este papel € desempenhado pelos membros de departamentos
técnicos da empresa como, por exemplo, engenharia e tecnologia da

informagao. Algumas vezes, pessoas que nao fazem parte do quadro efetivo
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das empresas assumem este papel, inclusive, em alguns casos empresas
contratam o SENAI-RJ para prestar consultoria para especificacdo de
equipamentos ou projetos e, as vezes, até sugerir fornecedores.

Os tomadores de decisdao sdo aqueles que detém a autoridade para
decidir que empresa fornecera o produto ou servico. A identificagdo do
tomador de decisdo € muito dificil: os compradores podem ter autoridade
formal para comprar, mas s6 o presidente da empresa pode validar a decisao
tomada.

Os compradores sdo aqueles que efetivamente operacionalizam a
compra e tém autoridade formal para selecionar um fornecedor, assim como
tomar as medidas necessarias para adquirir o produto ou servigo.

Apesar deste detalhamento de papéis, em alguns casos uma pessoa
pode assumir todos ou pessoas diferentes podem assumir papéis diferentes.
Para exemplificar como usuarios do servico, pessoas do departamento de
produgao, recursos humanos e compras podem ter participagdo quando um
treinamento corporativo do SENAI-RJ for selecionado. Assim, pode-se afirmar
que o processo de compras de uma empresa pode ser um fenémeno
organizacional muito complexo.

Conforme KOTLER (1996):

“(...) tomadores de decisdo na
corporagdo continuam humanos apos
adentrarem o escritério. Eles mantém
uma Iimagem; eles compram de
empresas para as quais se sentem
intimos; favorecem fornecedores que
lhes mostram respeito e consideragdo
pessoal e que fazem coisas ‘extras’ para
eles; ‘reagem’ fortemente a
menosprezos reais ou imaginarios,
tendendo a rejeitar empresas que
falham em responder’” (KOTLER, 1996,
p.191).
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Este grupo de pessoas que participam da decisdo de compras e que
dividem os objetivos e riscos resultantes dessa decisdo € chamado por HUTT
& SPEH (2002) de Centro de Compras.

Da mesma forma, se olharmos uma transacgao focando o pélo vendedor,
podemos identificar um conjunto de capacidades, departamentos e pessoas
que estdo encarregados de atender os clientes e encontrar respostas para
questdes como: Que membros da organizagdo compradora participam do
processo de compras? Qual a influéncia relativa de cada um desses membros
na decisao? Que critérios sdo importantes para cada membro ao avaliar
possiveis fornecedores? A esse grupo de pessoas se pode chamar de Centro
de Vendas.

Assim sendo, o relacionamento entre comprador e vendedor se
estabelece, em verdade, pela interacdo de dois sistemas estruturados: o
Centro de Compras no poélo comprador e o Centro de Vendas no podlo
vendedor. HUTT & SPEH (2002) propuseram uma representagao grafica desta

relagdo como mostrado na figura a seguir.

Vendedor Processo Comprador
de Troca
CENTRO I_IE VENDAS CENTRO COMPRAS
Marketing Informacio Suprimentos

Produgio

PED
Engenharia
Distribuigdo Fisica

l

Empresa vehdedora

Sofugio Problomas
Megociagdo
Confiarga
Produtos a Servigos
Pagamento

Reciprocidade

Produgio

Engenharia
P&D

Marketing

!

Empresa compradors

Fonte: Michael Hutt @ Thomas Speh, Gestio de Marketing em Mercados Industriais, 1a edigio p 353, 2001

FIGURA 8 — Processo de gerenciamento de relacionamento em

empresas que atuam no mercado organizacional
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CAPITULO 2 - METODOLOGIA

A pesquisa de marketing se constitui na identificagdo, analise e
disseminacdo de informagbes de forma sistematica e objetiva, e seu uso
consiste em assessorar a geréncia na tomada de decisbes relacionadas a
identificacdo e solugdo de problemas e oportunidades de marketing
(MALHOTRA, 2001).

Segundo MATTAR (1996), diferentes tipos de pesquisas tém sido
adotados por diversos autores da area, utilizando a seguinte classificagdo em
seus livros: “exploratoria, descritiva e causal’. A pesquisa exploratoria objetiva
municiar o pesquisador de um maior conhecimento a respeito do tema ou de
um determinado problema e é geralmente utilizada nos estagios iniciais da
investigagao, quando o conhecimento e a compreensao do problema por parte
do pesquisador sdo, geralmente, de baixa profundidade ou até mesmo
inexistente.

A pesquisa descritiva € de carater conclusivo por possuir objetivos
bastante definidos, procedimentos formais, ser bem estruturada e dirigida para
a solucdo de problemas ou avaliagcdo de alternativas. Esta modalidade de
pesquisa difere da exploratéria, principalmente, porque o pesquisador precisa
saber exatamente o que pretende, ou seja, quem ou o que deseja medir,
quando e onde devera ser feita e por que necessita realiza-la (MATTAR,
1996).

Neste sentido, AAKER (2001) acrescenta que a pesquisa descritiva,
apesar de ter como objetivo apresentar os atributos relevantes de um
determinado fendmeno, em certo momento do tempo, ndo tem como proposito
explica-lo, nem justifica-lo.

A pesquisa causal também é considerada conclusiva e é utilizada para
identificar relagbes de causa e efeito entre as variaveis de decisao (sobre as
quais a empresa tem controle) e as variaveis de resultado (sobre as quais a
empresa nao tem controle). Seu propdsito principal € mostrar que determinada
(s) variavel(eis) explica(m) ou determina(m) a magnitude de outra(s) através da

definicao de hipdteses testadas segundo um modelo
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proposto, sendo a investigagao essencialmente empirica.

A selecao do tipo de pesquisa € fundamental para o éxito de qualquer
tipo de estudo, na medida que determinara como as informacbes serao
coletadas (AAKER, 2001).

Embora a area de negodcios investigue a imagem corporativa ha
bastante tempo, apresentando diversos estudos relevantes, existem varias
inconsisténcias de conceito, principalmente relacionadas a sua definicao e a
melhor abordagem metodoldgica a ser utilizada, ficando a critério investigador
a melhor forma de analise e interpretacao (VIEIRA, 2003).

A metodologia utilizada na realizagdo do estudo foi dividida em duas
etapas: exploratéria, de natureza qualitativa, e descritiva, de natureza
quantitativa e conclusiva. As sequéncias de passos a serem seguidos nas

duas etapas podem ser resumidas conforme o esquema a seguir (figura 9):

v
Instrumento
de coleta

ETAPA 1 - EXPLORATORIA 4

ETAPA 2 - DESCRITIVA Coleta de
Dados

Técnicas de Analise
dos Resultados

FIGURA 9 — Arquitetura da metodologia do estudo

53



2.1 - Etapa exploratéria

Segundo GIL (1999), a pesquisa exploratéria é aquela que se
caracteriza pelo desenvolvimento e esclarecimento de idéias, com o objetivo
de oferecer uma primeira aproximacdo a um fenébmeno. O autor também
denomina este tipo de pesquisa como “pesquisa de base”, pois funciona como
uma etapa preparatoria a pesquisa descritiva.

A etapa exploratéria da pesquisa teve dois objetivos bem definidos que
serdo descritos nas fases a seguir: levantar caracteristicas e atributos
relevantes para construgcdo da escala e validar e homologar as informacoes
em forma de afirmag¢des e adjetivos nos publicos internos (profissionais do

SENAI-RJ) e externos (clientes corporativos).

2.1.1 - Consulta a literatura especializada

Nessa fase foi realizado um extenso levantamento em fontes
secundarias (publicacdes e pesquisas internas da instituicdo e outros estudos
relacionados a avaliagdo de imagem corporativa), buscando reunir o maior
numero de caracteristicas e atributos que pudessem fazer parte da escala que

seria utilizada no instrumento de coleta de dados.

2.1.2 — Fase interna

Essa fase se propés a validar as afirmagdes e adjetivos construidos a
partir das caracteristicas e atributos de imagem coletados junto a profissionais
da area comercial/marketing da instituicdo, a fim de elaborar um primeiro
esboco do instrumento de coleta de dados que sera utilizado na fase
descritiva.

A validacdo das informagdes junto aos profissionais do SENAI-RJ foi
realizada através de reunioes, utilizando-se um roteiro flexivel e concentrando
o conteudo, basicamente, na analise dos atributos sugeridos. Trés aspectos
foram avaliados: 1) pertinéncia das questbes e dos adjetivos propostos; 2)

entendimento dos itens; 3) clareza das questodes.
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Desta forma, cinco profissionais do SENAI-RJ colaboraram nessa fase

do estudo:

Ricardo Silva — Gerente de Marketing Operacional do SENAI/RJ
Data da entrevista: 19/07/2004

Valéria Lobato Guimaraes — Chefe de Divisdo de Inteligéncia de
Mercado do SENAI/RJ

Data da entrevista: 19/07/2004

Hilda Alves Nogueira — Chefe de Divisdo de Pesquisa de
Mercado do SENAI/RJ

Data da entrevista: 19/07/2004

Marcelo Copolla — Agente de Negocios do SENAI/RJ — Unidade
Operacional Volta Redonda

Data da entrevista: 21/07/2004

Carlos Magno Lucas do Nascimento — Analista Comercial da
Diretoria Comercial do SENAI/RJ

Data da entrevista: 22/07/2004

Devido ao significativo grau de insergcado estratégica e experiéncia

técnica e académica dos entrevistados, obteve-se sugestdes e criticas muito

relevantes, que tornaram o questionario mais adequado ao propdsito do

estudo.

2.1.3 — Fase externa

Apos a fase interna de busca de informacdes e validagao das

dimensdes propostas, elaborou-se uma versao preliminar do questionario que

foi apresentada ainda em forma de roteiro a trés clientes corporativos do

SENAI-RJ. Estes clientes nao fizeram parte da amostra efetiva da pesquisa.

Esta etapa foi de suma importancia para a construgdo do questionario,

pois varios atributos ja homologados foram questionados quanto a sua

importancia e até mesmo finalidade.
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2.1.4 — Instrumento de coleta de dados

Segundo MATTAR (1996), o instrumento de coleta de dados é o
documento através do qual as perguntas serdo apresentadas aos
respondentes e onde serao registradas as respostas.

Para coletar dados primarios, um pesquisador deve elaborar um
questionario, definido por MALHOTRA (2001, p. 274) como “conjunto formal de
perguntas cujo objetivo €& obter informag¢des dos entrevistados”. O autor
também afirma que qualquer questionario possui trés objetivos especificos: (1)
traduzir a informacao necessaria em um conjunto de questdes especificas que
os entrevistados possam e queiram responder; (2) motivar os entrevistados a
completarem a entrevista; (3) minimizar o erro de resposta.

O questionario desenvolvido para o estudo possui cinco partes: (I)
Dados da empresa entrevistada (numero de empregados, ramo de atividades e
regiao geografica, histérico de compra, gasto total com o SENAI-RJ e recéncia
de compra); (II) Dados do respondente (género, faixa etaria, grau de instrugao,
departamento/setor de atuagdo na empresa e posigao hierarquica atual); (Ill)
Questdes relacionadas a imagem do SENAI-RJ, (IV) Percepgdes Gerais do
SENAI-RJ, (V) Niveis de Recomendacdo (VI) Dados do entrevistador/
entrevista (home do entrevistador, data e hora).

As perguntas inseridas no item (lll) constituem a esséncia do
instrumento e por isso ocupam a maior parte do questionario.

Como foi utilizado o método de coleta de dados por entrevista pessoal,
o questionario foi predominantemente constituido de perguntas fechadas
(estruturadas).

AAKER (2001) afirma como ponto-chave na fase do projeto de
constru¢cao do questionario, o tipo de escala que sera utilizada.

Diante dos objetivos primarios do estudo, identifica-se na citagdo de
MATTAR (1996) que as técnicas para medir atitude s&o as mais
recomendadas, “as escalas de atitude utilizadas em marketing procuram medir
as crengas dos respondentes em relagdo aos atributos do produto

(componente cognitivo), os seus sentimentos em relagcdo as qualidades
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esperadas desses atributos (componente afetivo) e uma combinagdo de
crengcas e sentimentos é assumida para medir a intengdo de compra
(componente comportamental)’.

MALHOTRA (2001) afirma que as duas principais categorias de escala
de medida utilizadas na area de negdcios para avaliar atitudes, percepgoes,
sentimentos e opinides sao as técnicas de escalonamento comparativas e nao-
comparativas.

WYCKMAN (1967) descreve que os seis principais métodos de medicéo
de atitude sao: (1) a técnica Thurstone de intervalos regulares; (2) o método
Likert de taxas somadas; (3) a escala Bogardus de distancia social; (4) o
processo Guttman de escalonamento cumulativa; (5) A técnica de Edwards e
Kilpatricks de discriminagéo de escalas; (6) o Diferencial semantico. Apesar da
variedade de medidas citadas, o autor afirma que os estudos de avaliacdo de
imagem corporativa, geralmente utilizam uma variagao da escala de diferencial
semantico ou a escala de concordancia de Likert, que destacamos para
detalhamento a seguir.

A escala Likert, segundo MALHOTRA (2001) possui cinco categorias de
respostas que vao de “discordo totalmente” a “concordo totalmente” e solicita
que o respondente indique seu grau de concordancia ou discordancia em
relacdo a uma série de alternativas.

A cada resposta atribui-se um escore numeérico que pode variar de 1 a
5. Apés a finalizagdo da coleta dos dados os valores atribuidos podem ser
somados chegando a um escore total.

A escala de diferencial seméantico, conforme AAKER (2001) foi proposta
por Osgood, Suci e Tanenbaun em 1957 e consiste em uma escala de
classificacdo de sete pontos, com pontos extremos associados a roétulos
bipolares. Nesta modalidade, segundo GIL (1999), os individuos sao
convidados para manifestar suas opinides entre adjetivos opostos, tais como os
que poderiam variar de “muito bom“ até “muito ruim”. Para contabilizar as
diferengcas semanticas, diferentes pesos podem ser atribuidos a cada posi¢ao
na escala e esses, por sua vez, podem ser convertidos para o desenho de
perfis ou grupo de individuos. A confiabilidade e a validade da escala de

diferencial semantico é considerada razoavelmente alta.
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O diferencial semantico tem diversas vantagens para os pesquisadores
de marketing interessados em medir as imagens de uma marca, produto ou
empresa em relagdo as varias escalas citadas, pois € uma maneira rapida e
eficiente de obter de forma quantificavel ndo apenas a “dire¢cdo” mas também a
intensidade de opinides e atitudes diante de um conceito. Outros aspectos
favoraveis atribuidos a esse tipo de escala, sdo: a facilidade de construcado e o
fato de sua aplicacdo e analise dos resultados serem rapidamente
comunicados (MATTAR, 1996).

Para o emprego do diferencial seméntico como escala de medida,
necessita-se que estejam presentes as seguintes condi¢des: “(1) um individuo
ou grupo de individuos; (2) um conceito ou conjunto de conceitos a ser
classificado; (3) uma lista de adjetivos bipolares” (CLEVENGER et al, 1965,
p.80). AAKER (2001) ressalta a importadncia de se alternar os adjetivos
positivos e negativos na escala de diferencial semantico. A intengédo ao utilizar
esses itens invertidos € a de quebrar uma possivel inércia na resposta do
instrumento e impedir que escolhas anteriores interfiram nos itens seguintes.

Conforme demonstra a literatura do tema, optou-se por utilizar, nos

questionarios do estudo, a escala de diferencial semantico.

2.1.5 — Variaveis da pesquisa
A literatura sobre imagem e o resultado do estudo exploratério
qualitativo permitiram a identificacdo das seguintes variaveis para a avaliagéao

da imagem institucional do SENAI-RJ:

Variaveis da pesquisa

Qualidade dos servigos

Acesso aos servicos

Estado atual do parque tecnolégico (maquinas e equipamentos)
Geracéo de valor dos servicos

Nivel de superficialidade de conhecimento dos servigos
Quantidade de informacdes a respeito dos servicos
Opiniédo geral dos servigos

Competéncia do corpo técnico (instrutores/professores)
Papel do SENAI junto a sociedade

Divulgacéao dos servigos

Atuacgao da forca de vendas

Agilidade no atendimento as demandas do mercado
Transparéncia nas relagdes comerciais com as empresas
Opinido geral dos servigos

Prazos de entrega dos servigos

Qualidade do material de divulgacao




Variedade de servigos

Acesso as Unidades

Compatibilidade dos precos praticados
Localizagao das Unidades

Estado atual de modernidade

Velocidade do processo comercial (proposta-contratacéo dos servigos)
Formas de pagamento

Gestéao atual

Importéncia relativa dos servigos

Nivel de eficiéncia

Profundidade das solugdes

Nivel de foco

FreqUéncia de relacionamento

Comprometimento com o cumprimento dos prazos
Opinido sobre os recursos recebidos das industrias
Papel junto as empresas

Forca da marca SENAI

Comportamento ético

Avaliacéo relativa dos precos

Quantidade de ag¢des de divulgacdo dos servigos

Instalacbes atuais

Avaliagdo relativa dos servigos
Importancia da atuagao do “SENAI”
Divulgagao da marca “SENAI”
Valor dos precos praticados

Grau de acesso aos servicos

Confiabilidade

Comportamento social

Abrangéncia de atuacao

Busca por recursos

A importancia da certificado “SENAI”
Praticidade dos servigos

Conhecimento da marca “SENAI”
Disponibilidade dos servigos
Experiéncia do corpo técnico (instrutores, professores e consultores)
Avaliagéo geral dos servigos
Qualificagéo dos profissionais formados

TABELA 4 - Variaveis da pesquisa

2.1.6 — Pré-teste

Apos as fases da etapa exploratéria até aqui mencionada, o
questionario assumiu uma primeira versao preliminar pronta para ser pré-
testada. O pré-teste do instrumento € importante para saber como ele se
comportara diante de uma situacao real de campo. Os principais objetivos do
pré-teste foram de verificar: (1) a compreensao dos respondentes, (2) se as

opgdes de resposta nas perguntas fechadas estdo completas, (3) se ndo ha
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objecbes das respostas, (4) se a forma da pergunta nao esta causando viés,
(5) o tempo de aplicacdo (MATTAR, 1996).

O questionario utilizado foi pré-testado em seis clientes corporativos de
perfis distintos, durante os dias 15 e 30 de setembro de 2004 que né&o fizeram
parte posteriormente da amostra final da pesquisa.

Apos o pré-teste, o questionario ainda sofreu ajustes para entado assumir
o seu formato final (ANEXO 1).

2.2 - Etapa descritiva
O objetivo desta etapa se confunde com o préprio objetivo deste estudo,
pois finda a fase descritiva, onde estardo disponiveis todos os dados
necessarios para a conclusio da pesquisa. Em outras palavras, o objetivo da
etapa descritiva é aplicar o questionario estruturado a partir da fase
exploratoria e mensurar a imagem corporativa do SENAI-RJ junto a clientes

industriais corporativos.

2.2.1 - Universo e amostra

O universo considerado para realizacdo desta pesquisa compreendeu
nos 682 clientes corporativos que realizaram alguma compra de servigos junto
as Unidades do SENAI-RJ no periodo de janeiro de 2003 a julho de 2004. Foi
entdo definida uma amostra de conveniéncia de 282 empresas, levando em
consideragao critérios demograficos (localizacdo geografica, porte, ramos de
atividades) e comportamentais (volume, recéncia e frequéncia de compra).
Foram efetivamente entrevistadas 189 empresas. Devido a problemas na
coleta ou a outras dificuldades dos respondentes, 9 questionarios foram
descartados, obtendo-se uma amostra final de 180 respondentes.

Como se trata de uma pesquisa junto a clientes corporativos, antes da
coleta foi realizado um levantamento com os agentes que atuam na relagao
comercial com as empresas, buscando identificar o representante mais
habilitado para responder o questionario. Os critérios utilizados para definicao
dessas pessoas-chave foram o grau de envolvimento e conhecimento de
questdes relacionadas ao SENAI-RJ e o fato de ja ter participado de algum

processo de compra junto a instituigao.



Apods a definicdo dos respondentes, observou-se uma diversidade de
cargos e atribuicbes, variando com o perfil das empresas. Como
tradicionalmente o SENAI-RJ ainda tem a formagao profissional como principal
servico em seu leque de atuacdo, boa parte das pessoas selecionadas atua na

area de Recursos Humanos.

2.2.2 - Coleta de dados

Segundo MATTAR (1996), o éxito na fase de coleta de dados esta
diretamente relacionado com a qualidade do pessoal contratado para sua
realizacdo. De todos os métodos de coleta, a entrevista pessoal é a que exige
maiores precaugdes em relagdo aos recursos humanos.

A equipe que realizou a coleta das informagbes foi formada por 04
entrevistadores profissionais e um supervisor, selecionados principalmente por
caracteristicas demograficas (idade, nivel educacional e estilo de vida),
caracteristicas comportamentais (comunicagdo, apresentacdo pessoal e
vestimenta) e ja terem participado anteriormente de outros projetos para o
SENAI-RJ.

Outro ponto critico em qualquer pesquisa realizada pessoalmente,
segundo MALHOTRA (2001), é o treinamento dos entrevistadores. Esta etapa
€ decisiva para a qualidade dos dados coletados.

O treinamento foi realizado no dia 06 de outubro de 2004, com objetivo
maior de assegurar que todos os entrevistadores apresentassem o
questionario da mesma forma, garantindo assim a consisténcia das
informacdes. Foram abordadas nesse encontro todas as etapas da entrevista,
como: o contato inicial, a formulagao das questbes, a abordagem, o registro
das respostas e 0 encerramento da entrevista.

Como se tratava de uma investigagdo corporativa, foi bastante
ressaltada junto aos entrevistadores a importancia das respostas, que
deveriam estar baseadas na experiéncia que as empresas tem com o SENAI-
RJ e ndo em relacéo as opinides pessoais dos seus representantes.

O procedimento de coleta dos dados foi realizado por meio de
entrevistas pessoais junto aos representantes das empresas, entre os dias 14

de outubro e 20 de novembro de 2004.



Na semana anterior ao inicio previsto para a realizagao das entrevistas,
visando facilitar a logistica da realizagdo das mesmas, foi iniciado um processo
de agendamento via telefone para marcar o dia e horario de acordo com a
disponibilidade da empresa, aproveitando para reforcar a importancia da
pesquisa e explicar mais detalhadamente o escopo do projeto.

Segue abaixo a transcrigao do script utilizado pelo operador:

“‘Bom Dia / Boa Tarde Senhor(a),

Poderia falar com o Sr (a) ? Aqui quem fala é o/a operador(a)
do SENAI-RJ e estamos entrando em contato com a sua

empresa para informar que o SENAI-RJ estara durante este més, realizando

uma pesquisa com 0S nossos principais clientes corporativos com o intuito de

identificar a sua percepg¢do em relagdo a nossa imagem corporativa.

Essa pesquisa esta sendo coordenada pela Geréncia de Marketing

Operacional do SENAI-RJ e sera executada através da aplicagdo de um

questionario na sua empresa com duragcdo média de 25 minutos.

O Senhor(a) teria alguma preferéncia de dia e horario para receber um de

nossos entrevistadores e responder o questionario?

A opinido da sua empresa é fundamental.

Agradecer e encerrar’.

O procedimento de coleta foi concluido com 189 entrevistas realizadas
em um més, sendo 180 questionarios considerados validos e pode-se afirmar
que duas medidas tomadas anteriormente a visita do entrevistador
contribuiram significativamente para o sucesso dessa etapa:

e O telefonema prévio informando os objetivos da pesquisa e ja
agendando data e hora convenientes do responsavel da empresa
para receber o pesquisador;

e O envolvimento das areas técnicas do SENAI-RJ no projeto, onde

puderam ser alinhados os objetivos académicos e corporativos.

Finalizada a fase de campo os dados obtidos foram digitados no
software Sphinx 2000.

2.2.3 — Técnicas de analise dos resultados

A analise dos dados foi realizada utilizando técnicas estatisticas
univariadas e multivariadas. A analise univariada € utilizada para uma unica
medida de cada variavel da amostra ou quando cada variavel € analisada

isoladamente. As técnicas empregadas nesta modalidade de analise também
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sao denominadas de basicas. Varios projetos de pesquisa de marketing nao
vao além dessas analises e tém basicamente seus resultados apresentados
através de tabelas e graficos. Esses resultados de analise basica servem
como investigagédo preliminar sobre como se fazer uma analise multivariada
(MALHOTRA, 2001).

Durante o estudo as técnicas univariada foram utilizadas para
caracterizar a amostra e apresentar a avaliacao das empresas em relagcao a
imagem do SENAI-RJ, onde foram geradas tabelas de freqliéncias estatisticas
basicas, como média e desvio padrao.

Ja a analise multivariada é utilizada para interpretar dados quando
existem duas ou mais medidas de cada elemento; além disso, as variaveis sao
analisadas simultaneamente (MALHOTRA, 2001). Utilizou-se esta técnica para
avaliar os cruzamentos do perfil das empresas com as variaveis relacionadas a
imagem corporativa do SENAI-RJ.

Nesta investigagao, foi suposto que a imagem do SENAI-RJ é composta
por um complexo conjunto de variaveis. O propodsito de fator analisando os
diferenciais semanticos completados era, portanto, de “determinar
combinagdes lineares de variaveis que ajudardao o pesquisador a investigar
inter-relacionamentos entre as variaveis” (GIL, 1999, p.187).

Inicialmente foram avaliadas as confiabilidades dos conjuntos de
variaveis. Para tal, foi utilizado o coeficiente de confiabilidade “Alfa de
Cronbach (a)”. Segundo HAIR et al. (1998), o alpha Cronbach é uma medida
de confiabilidade usualmente utilizada para avaliagdo de um conjunto de duas
ou mais variaveis independentes de um constructo. Os valores variam de 0 a
1,0 sendo que valores maiores indicam maior confiabilidade entre as variaveis.
Ha consenso de que o valor critico inferior para o alpha de Cronbach é de
0,70. Esta analise permitiu verificar algumas inconsisténcias em algumas
variaveis que acabaram por serem eliminadas das etapas posteriores.

Uma analise fatorial subsequente permitiu descrever o inter-
relacionamento entre os 44 itens restantes em termos de um numero menor de
fatores.

Segundo HAIR et al. (1998), sdo necessarios no minimo 50 casos para
que se possa fazer uma analise fatorial e pelo menos 5 casos por variavel.

Este critério é atendido pelo escopo do projeto dessa pesquisa.



Os resultados da analise fatorial foram avaliados, conforme proposto
por HAIR et al. (1998), a partir do teste de esfericidade de Bartlett, que
demonstra a significancia das correlacdes entre as variaveis da matriz, e da
medida de adequacado da amostra Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), valor que deve
ser segundo o autor, superior a 0,5.

Segundo MALHOTRA (2001, p. 462), “valores altos para KMO (entre 0,5
e 1,0) indicam que a analise fatorial € apropriada. Valores abaixo de 0,5
indicam que a analise fatorial pode ser inapropriada”.

HAIR et al. (1998, p. 99) define mais detalhadamente os intervalos para
o KMO, afirmando que um valor de 0,80 ou superior é considerado 6timo, no
intervalo de 0,70 ou 0,79 intermediario, com KMO de 0,60 a 0,69 é
considerado mediocre, de 0,50 a 0,59 infimo e abaixo de 0,50 inaceitavel.

Em paralelo a analise fatorial, foi realizada uma correlagdo nao-métrica
entre as 04 quatro variaveis referente a avaliacao e opinido, para identificar o
coeficiente de correlagdo entre elas. Para isso foram utilizados os testes de
rho de Sperarman e o tau de Kendall (MALHOTRA, 2001 p.475).

Por fim, foi realizada uma regressdo para analisar a influéncia dos
fatores determinantes da imagem do SENAI-RJ (independente) sobre as
variaveis de avaliagéo e opinido (dependentes).

Para o desenvolvimento da analise estatistica e do tratamento dos
dados foram utilizados os softwares SPSS 12.0 (Statistical Package for Social
Sciences) e Sphinx 2000.

2.2.4 - Classificacao e abreviagao das variaveis

O instrumento de coleta de dados aplicado nas empresas (ANEXO 1)
possuia, inicialmente, 54 questdes utilizando a escala de diferencial
semantico, sendo 04 relacionadas a opinidao e avaliagdo dos servigos, 02
mensurando o conhecimento dos servicos, 03 avaliando o nivel de
conhecimento da Instituicdo, 01 a freqiéncia do relacionamento e 44

relacionadas a atributos da imagem do SENAI-RJ. Conforme mostra a tabela 5,
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embora as variaveis ja tenham sido apresentadas,

novamente, constando dessa vez as respectivas abreviagdes das variaveis

para facilitar a aplicagao das analises e leitura dos resultados.
Variaveis de Avaliagao dos servigos

Opiniao geral dos servigos

Opiniao geral da instituicao

Avaliacdo relativa dos servigos

Avaliagdo geral dos servigos

Variaveis de nivel de conhecimento dos servigos

Nivel de superficialidade de conhecimento dos servigos

Quantidade de informagdes a respeito dos servigos

Variaveis de conhecimento da instituicao

convém,

Abreviacao
OPINGER
BOARUIM

AVLRELAT

AVLGERAL

Abreviagao
CONHECE

QTD_INFO

Abreviagao

Opinido sobre os recursos recebidos das industrias

Busca por recursos

Conhecimento da marca “SENAI”

COMPULSO
BUSCAREC
MARCONHE

Variaveis de frequiéncia de relacionamento Abreviagao
Frequéncia de relacionamento FRQRELAC
Variaveis de atributos de imagem Abreviagao
Qualidade dos servigos QUALIBOA
Acesso aos servigos ACESIVEL
Estado atual do parque tecnoldgico (maquinas e equipamentos) PARKMODE
Geracao de valor dos servigos VALAGREG
Contribuicao a sociedade CONTRIBU
Competéncia do corpo técnico (instrutores/professores) COMPETEN
Papel do SENAI junto a sociedade PAPELFUN
Divulgacao dos servigos DIVULEXP
Atuacao da forga de vendas VENDATIV
Tempo de resposta as demandas do mercado ATENDEMA
Transparéncia nas relagdes comerciais com as empresas RELTRANS
Prazos de entrega dos servigos PRAZOCUR
Qualidade do material de divulgacéo MATDIVUL
Variedade de servigos VARIEDAD
Acesso as Unidades ACESFACI
Compatibilidade dos pregos praticados PRECOMP
Localizacdo das Unidades LOCALBOA

lista-las



Estado atual de modernidade do SENAI-RJ MODERNA
Velocidade do processo comercial (proposta-contratagao) COMRAPID
Formas de pagamento PGTOFLEX
Gestéo atual GESTPROF
Importéancia relativa dos servigos SERVNECE
Nivel de eficiéncia EFICIENT
Profundidade das solugdes SOLUCOES
Nivel de foco FOCADA
Cumprimento dos prazos CUMPREPR
Papel junto as empresas PAPFUNDA
Forca da marca SENAI MARCFORT
Comportamento ético ETICA
Avaliagao relativa dos precos PRECOMP
Quantidade de agdes de divulgacéo dos servigos DIVUSUFI
Instalagdes atuais INSTALA
Importancia da atuagao do SENAI SIGNIFIC
Divulgagao da marca SENAI DIVUMARC
Valor dos precgos praticados PRECPRAT
Nivel de acesso aos servigos ACSSPROX
Confiabilidade CONFIAVE
Comportamento social SOCRESPO
Abrangéncia de atuagao AMPLABRA
A importancia da certificagao “SENAI” CERTFICA
Aplicagcédo dos programas PROGRAMA
Disponibilidade dos servigos DINPINIV
Experiéncia do corpo técnico (instrutores, professores e consultores) TECNXPER
Qualificagao dos profissionais formados PROFIFOR

TABELA 5 - Variaveis da pesquisa por natureza da investigagcéo

2.2.5 - Hipoteses da pesquisa

Diante das premissas apresentadas, foram formadas as seguintes

hipéteses de pesquisa:

Hipotese 1: Se a empresa possui um alto nivel de conhecimento dos

servigos do SENAI-RJ mais favoravelmente avalia a atuagao da instituigao.
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Hipotese 2: Existe diferengas de percepcdo de imagem entre as
empresas localizadas no interior do Estado para as empresas localizadas na
Capital.

Hipbtese 3: As empresas que se encontram em portes mais elevados
(grande e média) possuem um maior reconhecimento na atuacdo da

Instituicdo.

2.3 — Limitagoes do estudo

Pelo fato de a pesquisa contemplar apenas empresas clientes do
segmento industrial, pode-se identificar a primeira limitagado do estudo.

Devido a maior complexidade da coleta, optou-se por direcionar o foco
do trabalho na relagdo comercial do SENAI-RJ e seus clientes industriais
corporativos. E importante ressaltar que o SENAI-RJ nunca havia feito uma
pesquisa de imagem dessa natureza com este publico e esta pesquisa por si
s0, ja resultou em contribuicdo importante para a empresa.

Outro limitar € que como o SENAI-RJ, atualmente, também atua no
mercado de consumo (pessoa fisica), caberia uma nova investigacao junto a
este publico, na medida que varios autores da literatura informam que a
percepgao da imagem de uma companhia varia de acordo com os diferentes
grupos de pessoas que a empresa se relaciona (DOWLING, 1988).

Cabe destacar também que, como a instituicido esta em fase de
expansao de mercado, passando a interagir também com outros segmentos
empresariais além da industria, ha necessidade de uma nova investigacao
junto a estes publicos, na medida que o estudo s6 abordou empresas do
segmento industrial.

Em relagdo a metodologia, apesar da amostra ser considerada
significativa, por questdes de logistica e orgcamento, sua distribuicdo
geografica ndo considerou os clientes vinculados a regido Norte Fluminense.

Desta perspectiva, propde-se que as empresas avaliem e comparem a
imagem do SENAI-RJ focada com isso no cenario evocado das empresas.
Para este fim, a imagem corporativa ndo € uma medida absoluta ou estatica,
ela deve ser comparada a imagem de empresas competidoras. Uma outra
limitacdo deste estudo € que os resultados ndo podem ser generalizados a

todas as instituicdes do Sistema FIRJAN. A medida de imagem foi realizada no



cenario de formagao profissional que em si mesma tem uma filosofia de
operacao diferente dos servicos pelo SESI-RJ, por exemplo. Certamente, no
SESI-RJ, atributos relacionados a qualidade de vida, aumento de escolaridade

e saude do trabalhador deveriam estar incluidos.
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CAPITULO 3 - RESULTADOS
3.1 — A empresa estudada

3.2.1 - A atuagao do SENAI no ambito Nacional

Criado em 1942, o Servigco Nacional de Aprendizagem Industrial —
SENAI foi criado com o objetivo de promover treinamento e desenvolvimento
educacional para a mao-de-obra industrial. O decorrer de sua trajetoria
espelha a historia da industria brasileira, desde as primeiras iniciativas de
formacdo de uma industria de base, até hoje, quando necessidades da
industria de ponta e de alta tecnologia se apresentam (ALCANTARA, 1991).

O SENAI é reconhecido como uma das principais instituicdbes de
treinamento profissional da América Latina, tanto pelo numero de pessoas
atendidas, quanto pela qualidade de seus métodos pedagdgicos. Mantido pela
industria e administrado pela Confederacao Nacional das Industrias - CNI, o
SENAI conta com 658 Unidades Operacionais (dentre as quais 46 sao Centros
Nacionais de Tecnologia) distribuidas por todo o territério nacional. Em 2003
registrou 2,9 milhdes de matriculas em seus cursos e programas, mais que
duplicando a oferta de vagas em relagdo ao inicio da década de 90. Nesse
periodo, a Instituicdo ampliou a gama de servigos oferecidos a industria, de
forma a incluir os servigos tecnoldgicos, atendendo a mais de 16 mil empresas
no ano 2003 (SENAI/DN, 2004).

Um dos desafios que o SENAI enfrenta é o de manter atualizadas suas
unidades operacionais com tecnologia de ponta. Para acompanhar as
mudangas tecnoldgicas, a Entidade tem buscado o fortalecimento de parcerias
com orgaos do governo e com empresas (SENAI/DN, 2004).

A atuacdo regionalizada das ag¢des do SENAI apesar de vinculada a
Confederagao Nacional das Industrias (CNI) esta representada nos estados da
federacao por departamentos regionais que possuem autonomia administrativa
para eleger, entre as diretrizes nacionais, as que mais se adaptarem a sua
realidade (SENAI/DN, 1994).



3.1.2 — A atuacao SENAI no Rio de Janeiro

No Rio de Janeiro, o SENAI-RJ vem sofrendo, nos ultimos anos um
profundo processo de modernizagdo administrativa, o qual englobou a
profissionalizacdo de sua administracéo e de todos os niveis operacionais, e o
enxugamento do quadro de colaboradores, com a manutengao e contratagao
de profissionais de alta qualificacao.

O novo paradigma de atuacdo do SENAI-RJ como resposta as
mudangas do cenario socio-econbmico do pais e as novas exigéncias das
empresas tem como contrapartida, a adogdo de uma visdo de negocio na
conducdo de suas atividades. Sem abrir mado de sua missao social, através
dos programas de formagao profissional, a Instituicdo introduziu uma gestao
voltada para resultados e praticas competitivas de mercado com relagao aos
NOVOS cursos e aos servigos de conteudo tecnologico prestados as empresas.
Esses servigos respondem hoje por uma receita anual de R$ 27 milhdes. Em
2000, o faturamento era de R$ 12,5 milhdes. O grande desafio da entidade é
alcancar a auto-sustentabilidade financeira até o final do ano de 2006.

O SENAI-RJ desenvolve programas especiais de educacgao continuada
de acordo com a necessidade das empresas em todos os segmentos
tecnoloégicos em que atua; podendo realizar o servico nas suas Unidades
Operacionais ou na propria empresa contratante. Na area de Educacao, a
preocupagao em promover a continuidade do processo de formacdo do
trabalhador da industria fez com o SENAI-RJ adotasse nova metodologia de
ensino. O que se propde € a formagdo do individuo de forma abrangente,
preparando-o para atender a uma nova realidade econdmica e para exercicio
da cidadania. No ambito empresarial, o SENAI-RJ oferece consultorias
educacionais, como a elaboracdo de projetos, material didatico e
desenvolvimento e orientagdo pedagodgica. Entre os servigos oferecidos estao
também diversos estudos, como o levantamento de perfis profissionais, e
estudos e indicadores sobre o mercado de trabalho.

Além de cursos e programas educacionais, o SENAI-RJ também
desenvolve projetos tecnoldgicos sob medida para as empresas, que vao

desde o diagndstico até a solugédo de problemas praticos da produgao.
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Dentre os servicos oferecidos estdo: consultoria técnica, informagao
tecnologica, servicos técnicos especializados, pesquisa aplicada e
desenvolvimento experimental.

Para a entrega e desenvolvimento dos servicos citados, o SENAI-RJ
conta atualmente com uma estrutura de operacao de 31 unidades operacionais
e 15 unidades moveis que viabilizam a interiorizacdo das acbes e o
atendimento a empresas e comunidade em todo o estado.

As Unidades estdo distribuidas nas regides geograficas do Estado do

. . . ITAPERUNA
Rio de Janeiro, conforme o mapa a seguir:

CAMPOS
NOVA

VASSOURAS / MENDES TRES RIOS FRIBURGO

BARRA DO PIRAI/

VALENGA PETROPOLIS

VOLTA REDONDA

BARRA MANSA\

\;

RESENDE—  *

SAO GONGALO / NITEROI

NOVA IGUAGU

DUQUE DE CAXIAS
PACIENCIA VICENTE DE CARVALHO LARANJEIRAS
HONORIO GURGEL TIJUCA BENFICA
JACAREPAGUA BONSUCESSO MARACANA

FIGURA 10 — Distribuicdo das Unidades Operacionais do SENAI-RJ
As unidades operacionais expostas no mapa sao divididas em trés
grupos, de acordo com a vocagao da regido e especializagdo do mercado,

conforme mostra quadro a seguir:

Unidades do Senai-RJ — por localizacg&olespecializacao

Alimentos e Bebidas (Wassaoudras)
Automacio lndustrial (Benfical)
mMeio Armbiente (Tijuca)

Soldagem (Maracani)

Cerntros Tecrrolégicos

Artes Graficas e Tecnologia da Informacio (Maracani)
Construcdo Civil (Tijuca)

Manutencdo Auatomotiva (Tijuca)

metal Mecanica (Paciégncia)

FPanificacdo e Confeitaria (Tijucal

Ourivesaria (Tijuca)

Lhvdades Especializadas

Barra do Pirai Jacarepagua
Laranjeiras

Macas

Petrdpolis
Resende

S&o Gongalo
Trés Rios
Walenca

Wicente CTarvalho
wolta Redonda

Lhrvdades AMltidis ciplirtares e Barra Mansa
Bonsucesso

Campos dos Goviacazes
D. de Caxiasiz. Eliseos
O de Caxias f Tentro

Itaperuna

Miicleos de Athwdades
mMendes
Miterdi

Mowa Friburgo
Mova lguacu

Fonte: www firjan.org.br

TABELA 6 — Classificagao das Unidades do SENAI-RJ por especializagcao



Sua atuacao abrange 30 segmentos tecnoldgicos e suas agdes sao
direcionadas para 76 areas de atividade, com cerca de 600 profissbes e
fungdes especializadas.

SegmentoslAreas de Atuagdo do SENAIIRJ

@ Alimentos ® CosméticosiPerfumaria @ Madeira/ Mobiliario @  Petrdleo e T

e Autornacdo @ Eletricidade ® Mhecanica ® Plasticos e Borracha @ Telecomunicagdes
® Automotivo ® Eletrdnica ® MeioAmbiente ® Quimica ®  Téxil

® Transpores ® Gis ® Metalurgia/Soldagern @ Refrigeracéo

® Bebidas ® Gestdo @ hetrologia ® Rochas Ornamentais

® Construgdo Civil @ Grafica o Ourivesaria ® Seguranca

Fonte: www fifjan.ong.br

TABELA 7 — Segmentos de atuacao do SENAI-RJ

O SENAI-RJ possui 682 funcionarios, sendo que 88% atuam na
atividade fim e 12% na atividade meio. A empresa investe nas pessoas pela
certeza delas serem um grande diferencial competitivo no setor de servigos.
Na ultima pesquisa de clima organizacional aplicada pela empresa Hay, em
marco de 2004, o SENAI-RJ obteve excelentes médias entre as empresas
pesquisadas em todo o pais.

7

Como o publico a ser estudado na pesquisa € apenas o cliente
corporativo, a seguir sdo apresentadas tabelas de performance do SENAI-RJ
junto a clientes-empresa.

100%
0% -
80%
70% +
G0%
50% -~
40% —
0% —
20%
10% —

0% T

2002 2003 2004

| O Servigo Tecnolégico EEducagao Profissional

Fonte: Relatorios internos SEMAI-FJ

FIGURA 11 — Evolucdo anual das receitas de servicos do SENAI-RJ por
linhas de servigos
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EVOLUCAQO DA BASE DE RECEITA DO SENAI-RJ POR LINHA DE SERVICO
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Fante: Felatdrios internos SEMAL-R
FIGURA 12 — Evolucao quadrimestral das receitas de servicos do SENAI-RJ

por linhas de servigos

EVOLUCAOD DO NUMERO DE CONTRATOS DO SENAI-RJ POR LINHA DE SERVICO
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Fonte: Relatdrios internos SERAI-F

FIGURA 13 — Evolug&do do numero de contratos do SENAI-RJ por linhas de

servicos

Apesar da grande transformacédo do SENAI-RJ na diregdo do mercado
de formacgao profissional e servicos de alta tecnologia, a sua imagem junto a
sociedade e ao mercado ainda € predominantemente marcada pela excelente
reputacao de instituicdo educativa especializada na formacao de aprendizes
para a industria.

Além da necessidade de comunicacdo das novas atividades, existe,

portanto, o desafio de agregar a marca da entidade a percepgao de todo esse



processo de mudanga, incorporando o conceito de provedor de solugdes
integradas com foco na necessidade do cliente.

Uma das consequéncias das distorcbes de imagem tem sido a
concentracao da clientela da instituicao na faixa das empresas de pequeno e
médio porte. Constata-se que este tem sido o perfil das empresas que
procuram tradicionalmente os servicos do SENAI-RJ. Aparentemente, as
grandes companhias desconhecem o novo posicionamento da Instituicdo que
engloba a oferta de cursos, consultoria e outros servicos na area de
tecnologia.

Outro problema identificado € a critica aos precos dos servicos
oferecidos. De um modo geral, ndo se percebe ou ndo se reconhece a
superioridade dos cursos e servicos da entidade em termos de qualidade em
relagdo aos padrdes praticados no mercado. Além disso, também nao existe
uma consciéncia das empresas da necessidade de busca de auto-
sustentabilidade financeira por parte do SENAI-RJ.

Em abril deste ano, o SENAI-RJ contratou uma empresa de consultoria
em Branding e Design para desenvolver uma marca prépria para 0s servigos
da area de tecnologia e durante uma das fases iniciais do projeto, realizaram-
se 20 entrevistas em profundidade com toda a lideranca da empresa,
buscando identificar qual a sua visdo interna, desafios e como os gestores
atuais gostariam que o mercado percebesse a atuagdo do SENAI-RJ, a qual

ficou retratada nos depoimentos relacionados a seguir:

o “A missé&o institucional deve ser rejuvenescer o SENA/”.

e “Sair da questdo assistencialista para a de provedor de solugbes
(maior valor agregado)”.

e “Colecionar casos de sucesso. Consolidar o negoécio. Ser
reconhecido”.

e “Criar produtos novos e necessarios”.

e “Projetar a nova imagem do SENAIl — mais atual, que pode dar
respostas e solugbes aos empresarios, que possui tecnologia de

ponta”.



“Reposicionar a marca SENAI como solugdo e ndo como educagao.
Néo é uma empresa parada, mas capaz de oferecer solugcbes as
empresas’.

“O cliente espera que sejamos um provedor de solugdes. Sair do
commodity para algo de maior valor agregado”.

“Ter competéncia técnica e pessoas capacitadas”.

‘Eles conhecem o assunto, posso ir 1&” — capacidade técnica,
expertise”.

“Indicador de melhoria na produtividade”.

“O SENAI tem que ser forte, estar presente — massificar. Como
entrar no supermercado e procurar a marca que vocé conhece. Ter
credibilidade, confianca, saber que vai fazer. Isso o SENAI tem.
Entrega o que promete com qualidade”.

“Confianga: vantagem que a tradigcdo do SENAI ja traz, mais solugéo
e resultado’.

“Perceber que entregamos o pacote pronto”.

Na consolidagdo dos resultados foi apresentado um gréafico retratando

através de atributos como os gestores acham que o mercado reconhece o

SENAI-RJ atualmente e como eles acham que deveria ser percebido num

periodo de cinco anos.

100 =) S0 =) 100
técrrico b L] 3 1 | expertise
tradiciorral b - ¥ 4 —  irrovador
educacido L ¥ + I  conswitoria
solliCHED promrta t . sofucdoe clrstormizada
o ep errd ern te k t . t t 1 A to -sirsterr tavel
crrto prazo ! + o — + 1 jongo prazo
sequsaor k I. + t i formad or o e terrdencia
distante F + 8 + 1 P GO
acessivel | . t t t i DT,
pribtico b 1l ¥ } —  privado
regicmnal - ' 4 |  rnraciomnal
. FHoie Dagui s S aTes

Fonte: Felatdric "FProjeto de Personalidade da Marca do SERMAL - Consultoria™

FIGURA 14 — Imagem atual x Imagem pretendida

Algumas informagbes referentes a esse estudo foram retiradas do

projeto citado.
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3.2 — Estatistica descritiva das respostas (%)

Os resultados deste estudo serdo apresentados em quatro etapas. Na
primeira € caracterizada a amostra, juntamente com alguns comentarios
quanto aos diversos fatores de estratificagdo. Na segunda, é apresentada a
avaliacdo da imagem do SENAI através da analise das dos atributos
investigados. Na terceira etapa sao apresentados os teste e analises que
possibilitaram agrupar as variaveis em fatores que expliquem a imagem
corporativa do SENAI-RJ. Por fim, na quarta etapa foram apresentadas
analises de regressao que permitiram identificar os principais fatores de maior
impacto da opinido geral da instituicdo e da satisfagao dos clientes.

A amostra utilizada no estudo foi resultante da coleta de 180

questionarios.

3.2.1 - Caracterizagao da amostra

Conforme ja comentado, a amostra foi formada por clientes domésticos
do SENAI-RJ que tivessem comprado servicos ha pelo menos um ano e meio.
O instrumento de pesquisa incluiu, além das variaveis mensuraveis de
imagem, questdes para caracterizagao da empresa e do representante.

Os dados referentes ao perfil e caracteristicas demograficas das
empresas respondentes, assim como as informagdes pessoais, foram
analisadas por meio de estatistica descritiva, com emprego do software SPSS
12.0.

A primeira informagao solicitada sobre a empresa foi o seu porte,
considerando o numero de empregados como referéncia.

Dos 180 respondentes, 74 (41,1% do total) atuavam em empresas de
grande porte, 50 (27,8% do total) em empresas de médio porte, 31 (17,2% do

total) em empresas de pequeno porte e 25 (13,9% do total) em empresas de

micro porte.
Frequéncia % Acumulado
Wédia (De 100 a 499 empregados) 74 4191 411
Grande (Acima de 500 empregadas) a0 278 65,9
Peguena (De 50 2 99 empregados) 21 17,2 86,1
Micro [ De 1 a 49 empregados) 25 139 1000
Total 180 100,0

TABELA 8 - Distribuicdo da amostra por numero de empregados.



O grafico a seguir possibilita visualizar a composi¢cao do porte da

empresas que participaram do estudo.

Porte

Micro (De 1a 49
empregados)

Pequena (De 50 a 99
empregados)

Grande (Acima de 500
empregados)

M édia (De 100 a 499
empregados)

0 20 40 60 80

FIGURA 15 — Distribuicdo da amostra por numero de empregados

A duas proximas informagdes do questionario foram preenchidas
diretamente pelo entrevistador e se referem a localizagdo geografica das
empresas. A primeira, apenas se a empresa se situa na capital ou no interior e
as demais, em qual regiao do estado.

A maior concentragdo das empresas foi na capital com 101 (56,1% do
total), completando a amostra com 79 (44,9% do total) no interior do Estado do
Rio de Janeiro. Em relagdo a regido a distribuicdo se deu conforme dados da
tabela e grafico a seguir.

Sub-regido geografica Frequéncia % Acumulado
Fegido Metropolitana 828 489 489
Centro Sul Fluminense 50 27 B 167
Fegido Serrana 29 16,1 92 8
Baixada Fluminense 13 T2 1000

Total 180| 1000

TABELA 9 — Distribuicido da amostra por localizagao



Sub-regiao geografica

Baixada Fluminense

Serrrana

Centro Sul Fluminense
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FIGURA 16 — Distribuicdo da amostra por localizacao

Ainda em relacao ao perfil das empresas estudadas, foi perguntado aos
respondentes o ramo de atividade de atuagdo da empresa.

Apurou-se que 37 (20,6% do total) das empresas sdao do ramo Meta-
Mecanico, 29 (16,1% do total) pertencem ao ramo Quimico / Farmacéutico /
Cosmeético, 24 (13,3% do total) atuam no segmento Grafico, 22 (12,2 % do
total) Téxtil / Confeccdo, 17 (9,4% do total) Alimentos / Bebidas / Fumo, 13
(7,2% do total) Minerais ndo-metalicos, 12 (6,7% do total) Petroleo / Naval /
Gas, 10 (5,6% do total) Transporte, 10 (5,6% do total) Construgcéo Civil, 4
(2,2%) Servigos de Utilidade Publica e 02 (1,1% do total) Madeira / Mobiliario.

Ramos de atividade |Frequéncia| % |% Acumulado
Metal-hMecdnico ar 122 122
Cimicos/Farmaceuticos 29 1.1 133
GraficalPapel/Editora 24 13:3 267
TéxtilfConfeccan 22 g7 )
Alimentos/Bebidas e Fumo 17 161 49 4
Minerais ndo metalicos 13 208 Fon
Fetroleo/MavallGas 12 72 72
Transporte 10 9.4 a6 7
Contrugao Civil 10 B 9272
Sery. de Utilidade Publica 4 22 34 4
MWadeira e Mobiliario 2 56 1000

Total 180, 1000

TABELA 10 — Distribuicao da amostra por ramo de atividade
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Ramos de atividade
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FIGURA 17 — Distribuicdo da amostra por ramo de atividade

Quanto aos dados pessoais, foi solicitado aos respondentes que
informassem sexo, faixa etaria, nivel de instrucdo, departamento em que atua

e nivel hierarquico.
Dos 180 respondentes, 103 (57,2%) eram do sexo feminino, enquanto

77 (42,8% do total) eram do sexo masculino (tabela 11 e figura 18).

Frequéncia
Feminino 103 428 428
Masculing 77 o7 2 1000
Total 180 1000

TABELA 11 — Distribuicdo da amostra pelo sexo do respondente

Sexo

Masculino

Feminino

0 50 100 150

FIGURA 18 — Distribuicdo da amostra por sexo do respondente



Em relagado a idade, 56 respondentes (31,1% do total) tinham de 35 a 44
anos; 54 (30,0% do total) estavam na faixa de 45 a 54 anos; 50 respondentes
(27,8% do total) tinham entre 25 e 34 anos; apenas 11 (6,1% do total) tinham

mais de 55 anos e 09 respondentes (5,0% do total) tinham idade inferior a 25

anos.

Faixa etaria Frequéncia| % |% Acumulado
De 35 a 44 anos 56 A 5.0
De 45 a 54 anos 54 20,0 328
De 25 a 34 ancs a0 278 £39
55 anos ou mais 11 5.1 939
MWenos de 25 ancos 3 S0 1000

Total 180 1000

TABELA 12 — Distribuicdo da amostra pela faixa etaria do respondente

Faixa etaria

Menos de 25 anos

55 anos ou mai

De 25 a 34 anos

De 45 a 54 ano

De 35 a 44 anos

20

40

60

FIGURA 19 — Distribuicdo da amostra pela faixa etaria do respondente

Ainda em relagao ao perfil do respondente, 75 pessoas (41,7% do total)
possuiam nivel superior completo, 62 (34,4% do total) pés-graduagao e 43
(23,9% do total) 2° grau completo.

MNivel de instrugéo Freguéncia| % |% Acumulado
Superior Completo 75 234 239
Fos-Graduado 62 417 E5 6
27 Completo 43 244 100,0

Total 180 1000

TABELA 13 — Distribuicdo da amostra pelo grau de instrugdo do respondente
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Nivel de Instrucao

2° Completo l

Po6s-Graduado

Superior

FIGURA 20 - Distribuicdo da amostra pelo grau de instrucdo do
respondente.

Nas questdes referentes ao departamento em que o entrevistado atua
na empresa, dos 180 respondentes, 134 (74,4% do total) atuavam na area de
recursos humanos da empresa, 33 (18,3% do total) na area administrativa, 08
(4,4% do total) na area de producgéo / técnica e 05 (2,8% do total) na area

financeira / contabil.

Departamento / Area Frequéncia % Acumulado
Fecursos Humanos 134 744 744
Administrativa 23 44 789
Producéo / Area Técnica g 18,3 a7 .2
Financeira f Contabil 5 28 100,0

Total 180 1000

TABELA 14 — Distribuicdo da amostra pelo departamento de atuacdo do

respondente.

Departamento / Area

Finaceira / Contabil

Produgéo / Técnica

Administrativa

Recursos Humanos

0 50 100 150

FIGURA 21 — Distribuicdo da amostra pelo departamento de atuagdo do
respondente.



Ja em se tratando de posigao hierarquica, 91 entrevistados (50,6% do
total) ocupavam cargos gerenciais ou de supervisao, 64 (35,6% do total) de
fungdo técnica e 25 (13,9% do total) cargos diretivos.

Assim, a maior parte dos respondentes era constituida de pessoas com

condicdes de avaliar as questdes apresentadas durante a pesquisa.

Posi¢gdo Hierarquica Frequéncia % Acumulado
Técnico (analista f especialista) g4 139 13.9
zerencial f Supervisao 91 506 B 4
Direcao (dono f diretor) 25 356 1000

Total 180| 1000

TABELA 15 — Distribuicdo da amostra pelo nivel hierarquico do respondente

Posigcao Hierarquica

Direcéo ‘

Técnico

Gerencial /
Supervisao

0 20 40 60 80

FIGURA 22 - Distribuicdo da amostra pelo nivel hierarquico do respondente
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3.2.2 — Avaliagao da imagem do SENAI-RJ

Nesta etapa serdo apresentados os resultados da avaliacado de todos os
atributos que foram propostos através do estudo exploratorio.

Na tabela 14 sao relacionados os atributos e as suas respectivas
médias.

Variaveis de Desvio

Minimo Maximo Media

Imagem Padrao

ETICA, 1749 1 T 6,75 o710
ZOMNFIAYE 1749 1 T 5,69 0,766
SOCRESPO 1749 1 T [SH515 o,720
MARCFORT 120 1 T 6,63 0,963
SERVMNECE 180 1 T 6,61 0,936
COoOMTRIBL 1749 1 T 5,39 1,224
mARCOMHE 180 1 il 5,35 1,032
GESTPROF 177 1 T 5,33 1,175
PROFIFOR 178 2 T 6,31 1,052
FPGTOFLEX 177 1 T 6,27 1,311
FPAFELFLIM 180 1 T 6,26 1,443
CLALIBOA 180 1 T 6,25 1,118
IMSTALA 173 1 T 6,24 1,279
FoOCADA, 178 1 T 6,24 1,285
CUMPRERPR 178 1 bl 6,23 1,288
EFICIEMNT 120 1 T 5,22 1,218
FRELTRAMS 175 1 T 5,21 1,375
TECMHXPER 175 1 T 6,14 1,192
ACESFACI 1749 1 T 5,07 1,703
SIGMNIFIC 180 1 T 5,04 1,474
CERTFICA 179 1 T 5,03 1,762
DISF oMY 180 1 T B,02 1,544
LOCALBOA 1749 1 T 6,01 1,703
COMPETEM 176 1 T 5497 1,311
MO DERMA 1749 1 T 5,96 1,483
PAPFLINDA 180 1 T 5,91 1,760
ACESNVEL 180 1 7 582 1,628
AMPABRA 1749 1 T 5,65 1,809
DiUMARC 180 1 T 5,56 1,885
SOLUCOES 178 1 T 554 1,577
AT DAL 180 1 il 5,51 1,916
PARIKMODE 154 1 T 5,50 1,618
PROGRARA, 177 1 T 546 1,777
COMBEAPID 1749 1 T 5,40 1,769
PRECOMPA 177 1 T 5,40 1,877
ACSSPROX 180 1 T 5,36 1,974
VARIEDAD 180 1 T 5,35 1,792
PRAIQCLIR 177 1 T 5,05 1,832
DIVULEXP 180 1 il 5,02 1,910
VERDATIY 177 1 T 4,90 2,047
ATERDEMA 177 1 T 4,86 2,008
DiSLIF] 1280 1 T 4,62 2,253
PRECCOMP 177 1 T 3,02 1,238

1 ¥ 1,673

PRECPRAT 178

TABELA 16 — Avaliagédo dos atributos de imagem do SENAI-RJ.



Numa primeira analise pode-se observar que a imagem do SENAI-RJ foi bem
avaliada pelas empresas, obtendo uma média geral de 5,80 numa escala que
varia de um a sete.

Aprofundando um pouco mais a analise, observa-se que dos 44
atributos considerados, 60% (ou seja, 26 atributos), obtiveram uma média
superior a média geral. Dos 40% restante, doze atributos obtiveram média
igual ou superior a 5,0 e apenas cinco atributos média inferior a 5,0.

Um outro fato que vale destaque é que dos cinco atributos que tiveram a
pior avaliagao (abaixo de 5,0 na escala) sao referentes a preco.

Ainda em relagao a opiniao geral da imagem, como ja mencionado na
fase metodoldgica, além das questdes relacionadas aos atributos, foi incluida
no instrumento de coleta de dados uma questdo onde o respondente avaliava
de uma forma geral a imagem do SENAI-RJ (variavel “OPINGER” ). Esta
variavel obteve uma média excelente de 6,33 superando significativamente a
média geral dos atributos (5,80).

Este fato € importante, pois por definicdo segundo KAZOLEAS (2001) a
imagem é descrita como uma rede hierarquica de significados armazenados na
memoria que vai de impressdes gerais até avaliagbes muito elaboradas dos
atributos, e estes sentidos estdo supostamente ligados aos valores da
empresa ou do individuo.

O fato se repetiu para a variavel utilizada na avaliacdo geral da
satisfacdo dos clientes em relagdo aos servicos oferecidos pelo SENAI-RJ
(“AVLGERAL”) que atingiu uma média de 6,07 também superior a média geral

de todos os atributos.

3.2.3 - Definicao dos fatores que influenciam a imagem
institucional do SENAI-RJ

A fim de fornecer uma perspectiva multivariada na medicido de 44
variaveis de percep¢des das empresas da imagem corporativa do SENAI-RJ,
foi realizada uma analise fatorial com rotagao varimax.

Conforme descrito no capitulo da metodologia, antes de realizar a
analise fatorial foram avaliadas as confiabilidades dos conjuntos de variaveis
(ANEXO 3), através do coeficiente de confiabilidade “Alfa de Cronbach (a)”.

Esta analise permitiu verificar inconsisténcias em algumas variaveis que
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acabaram sendo eliminadas. Na primeira analise o alpha de Cronbach ficou
em 0,9280, eliminando as variaveis que obtiveram um valor superior:
“ACESFACI" (0=0,9285), “PRECOMP” (0=0,9300) e “PRECPRAT’ (0=0,9298).
Ja na segunda, o Alpha de Cronbach ficou em 0,9331 e foram eliminadas as
variaveis “PRAZOCUR’ (0=0,9334) e “PRECOMPA” (a=0,9338).

Apos testar a confiabilidade das variaveis partiu-se para a analise
fatorial propriamente dita, que inicialmente utilizou como critério de extracao
dos fatores a grandeza do autovalor (ou “eigenvalue”), sendo retidos apenas
os fatores com autovalores superiores a 1,0. O resultado obtido, contendo
nove fatores, nao foi determinante para explicagdo do conjunto das variaveis
agrupadas (ANEXO 4). Entao, buscando um melhor entendimento dos fatores,
utilizou-se o percentual da varidncia explicada, onde o numero de fatores
extraidos € definido quando a percentagem acumulada da varidncia dos
fatores atinja um nivel satisfatorio. Recomenda-se, que os fatores extraidos
respondam por, no minimo, 60% da variancia (MALHOTRA, 2001). A decisao
de incluir uma variavel num fator foi baseada nos fatores carregados maiores
de 0,50.

Esta analise rendeu uma solugcdo de sete fatores, responsavel por
62,28% da variagao explicada. Essa solugao apresentou um KMO de 0,88 com
teste de esfericidade de “Barlett” produzindo 2.576,34 (significante a menos
que 0,1 por cento) (ANEXO 5).

A Tabela 15 descreve os resultados da analise fatorial, apresentando o
nome dos fatores, as respectivas varidveis carregadas em cada fator e o
percentual de explicacdo de cada um. Os sete fatores identificados podem ser

resumidos como se segue:

e Fator 1 - Reputacéo e Identidade Corporativa, explicando 12,79% da

variacdo e constituido por cinco variaveis: Comportamento ético,
Confiangca, Comportamento social, Forgca e Conhecimento da marca.

e Fator 2 - Nivel de servico, explica 10,66% e € composta das variaveis:

Velocidade do processo comercial, Qualidade dos servicos,

Cumprimento dos prazos e Transparéncia nas relagdes comerciais.



Fator 3 — Recursos sécio-técnicos, por sua vez, explica os 8,87% da

variagao e carrega as variaveis: Experiéncia do corpo técnico, Estado
atual do parque tecnoldgico, Abrangéncia de atuacdo, Competéncia

do corpo técnico, Variedade de servigos e Gestao atual.

Fator 4 — Comunicacao representa 8,39% da variacdo explicada e

representa os itens que melhor explicam o relacionamento com o
mercado. Variaveis de interesse que compdem este fator sao:
Divulgagdo dos servigos, Qualidade do material de divulgagao,
Atuacao da for¢ca de vendas e Tempo de resposta as demandas do

mercado.

Fator 5 - Confiabilidade constitui 7,94% da variagao explicada e é

associado aos servigos prestados, tendo no seu grupo as variaveis:
Importéncia da certificagcdo “SENAI", Aplicagdo dos programas e

Papel junto as empresas.

Fator 6 - Atualizacao, explica 7,58% da variacdo e descreve os itens
associados a competéncia e eficiéncia. As variaveis que fazem parte
deste fator sdo: Estado atual de modernidade do SENAI-RJ e Nivel de

eficiéncia.

Fator 7 - Acesso aos servicos, com 6,06% de percentual de

explicacdo € composto das variaveis: Nivel de acesso aos servigos e

Formas de pagamento.
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;ar;; NOME DO FATOR VARIAVEIS ci‘;g:’or“ Em;;ian
Comportamento ético 0,805
Reputagio e Confianga 0,762

Fi1 identidade Comportamento social 0.728 12,79%
corporativa Forga da marca SENAI 0,692
Conhecimento da marca “SENAI" 0,603
Velocidade do processo comercial (proposta-contratagio) 0,720

£ NiGal e el Qualid._:!de dos servigos 0,649 —
Cumprimento dos prazos 0,597
Transparéncia nas relagdes comerciais 0,508
Experiéncia do corpo técnico 0,691
Estado atual do parque tecnolégico 0,666

B3 Recu'lso_s socio- [Abrangéncia de atuagdo 0,569 8.87%
tecnicos Competéncia do corpo técnico 0,554
Variedade de servigos 0,534
Gestio atual 0,526
Divulgagio dos servigos 0,725

F1 Comunicagiio Oualic{ade do material de divulgagdo 0714 o)
Atuagdo daforga de vendas 0,712
Tempo de resposta as demandas do mercado 0,557
Importincia da certificagao “SENAI" 0,732

F5 Confiabilidade |Aplicagio dos programas 0,697 7.94%
Papel junto as empresas 0,656

6 Atualizago E;tado atu:-ll.c!e n:lodernidade do SENAI-RJ 0,682 —
Nivel de eficiéncia 0,675

- Gl PR Nivel de acesso aos servigos 0,747 5t
Formas de pagamento 0,594

TABELA 17 - Resultados da analise fatorial das variaveis de medicdo da

imagem corporativa do SENAI-RJ.

3.2.4 - Fatores de maior impacto na opiniao geral dos clientes

Os sete fatores ortogonais foram entdo usados em uma analise
“pairwise” de regressao. As variaveis dependentes, medida em escalas de
diferencial semantico, eram relacionadas a opinido geral dos clientes sobre a
imagem projetada pelo SENAI-RJ (“OPINGER”), e as variaveis independentes
eram representadas pelos sete fatores definidos apds a analise fatorial.

A Tabela 16 apresenta os resultados da analise de regressdo e mostra
em ordem de importancia os fatores que impactam na opiniao geral do SENAI-
RJ, baseados em coeficientes beta estandardizados. Resultados indicam, que
a opiniao geral é derivada principalmente do Nivel de servigo (F2), Reputagéo
e identidade corporativa (F1) e Atualizacédo (F6). Os resultados também
mostram que (F3) Recursos socio-tecnicos, (F7) Acesso aos servigos, (F5)
Confiabilidade (F4) Comunicagdo com o mercado também sao relevantes,

porém apresentando percentuais minimos de significancia.



Variaveis Betas t Significancia

Hivel de servigo (F2) 0.501 8.831 0,000
Reputagao e identidade corporativa (F1) 0.318 5.601 0,000
Atualizagao (F6) 0,312 5,500 0,000
Recursos Sdocio-téchicos (F3) 0,188 3,308 0,001
ACESS0 A0S senvipos (FT) 0,164 28497 0,004
Confiabilidade (F5) 0,154 2716 0,007
Comunicagdo (Fd) 0,143 2524 0,013
Motz

R 86,6 %; F=24671,p=0001
warigvel dependente: opinido geral da imagem corporativa
Yarigveis independentes: sete fatores ofogonais representando os componentes da imagem corporstiva

TABELA 18 — Resultados da analise de regressao opinido geral x fatores de
imagem.

3.2.5 - Fatores de maior impacto na satisfagao geral dos clientes

O mesmo procedimento foi utilizado para identificar os fatores que
impactam mais significativamente a satisfacdo dos clientes, onde foram
utilizadas como variavel dependente a questao relativa a satisfacao geral dos
clientes (“AVLGERAL”) e como variaveis independentes os sete fatores
extraidos da analise fatorial. Na Tabela 17 sdo apresentados os resultados da
analise de regressao que indicam que a satisfacdo é derivada principalmente
pelos fatores (F4) Comunicagdo com o mercado, (F7) Acesso aos servigos,
(F2) Nivel de servigo, (F6) Atualizagédo, (F5) Confiabilidade, (F3) Recursos

Sacio-técnicos e Reputacao e (F1) Identidade corporativa.

Variaveis Betas t Significancia
Comunicagdo (F4) 0411 7.042 0,000
Acesso aos servigos (FT) 0,353 6,041 0,000
Mivel de servigo (F2) 0,267 4,576 0,000
Atualizagdo (FE) 0,238 4,075 0,000
Confiabilidade (Fa) 0,238 4,072 0,000
Recursos Socio-téchicos (F3 0172 2,938 0,004
Reputagdo e identidade corporativa (F1) 0,150 2,564 0,011

Motas

RE 50,6 %; F = 22206, p=0,001
Yarigvel dependerts: sstisfacgo do clients
Wariaveiz independentes: zete fatores ortogonaiz representando oz componentes da imagem corporativa

TABELA 19 - Resultados da analise de regressao satisfacdo dos clientes x

fatores de imagem.
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3.2.6 — Analise das hipoteses

Relembrando a hipétese 1: Se a empresa possui um alto nivel de

conhecimento dos servicos do SENAI-RJ mais favoravelmente avalia a
atuacao da instituicao.

A hipétese 1 foi totalmente confirmada. Através do cruzamento das
variaveis — “AVLGERAL" e “CONHECE” percebe-se através do grafico a
seguir, que as medias comegam a aumentar na medida que escala de
conhecimento avangca e dos 131 respondentes que demonstraram
conhecimento da instituicdo, avaliam de forma positiva (média acima de 5) a
atuacdo SENAI-RJ.
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FIGURA 20 - Avaliagao Geral versus Grau de Conhecimento



Relembrando a hipotese 2: Existe diferengcas de percepcao de imagem

entre as empresas localizadas no interior do Estado para as empresas

localizadas na capital.

Essa hipbtese nao foi confirmada pela estatistica. Tanto as empresas da

capital (50,56%), quanto aos do interior (39,44%) possuem uma opiniao geral

positiva em relagcao aos servigos prestados pelo SENAI-RJ.

Opinido Geral versus Localizagdo Macro

OPINIAO GERAL SOBRE SERVIGOS Localizagao Macro
PRESTADOS Capital % Interior | 9%
Extremamente negativa 1 0,56 3] 1,67
Muito negativa 1 0,56 11 0,56
Negativa 2 1,11 0] 0,00
Nem Negativa / nem positiva 6 3,33] 4 2,22
Positiva 71 3,89 2l 1.1
Muito positiva 17 9,44 13} 7,22
Extremamente positiva 37,22 31,11

FIGURA 21 -Opiniao Geral versus Localizacdo Macro (Capital e Interior)

Relembrando a hipotese 3: As empresas que se encontram em portes

mais elevados (grande e média) possuem um maior reconhecimento da

contribuicdo do SENAI para a sociedade empresarial dos que apresentam um

menor numero de empregados (micro e pequena).

Da mesma forma que hipotese anterior, ndao foi confirmada pelos

resultados obtidos nos resultados, na medida que podemos considerar que 0s

quatro niveis de porte (grande, média, pequena e micro) reconhecem a

importancia da atuagdo no SENAI-RJ para a sociedade.

Porte das Empresas versus Relevancia para Sociedade

CONTRIBUICAO AA SOCIEDADE EH RELEVANTE Porte
Micro Pequena Média Grande Total

Extremamente irrelevante 0 1 1 0 2
Muito irrelevante 0 2 0 1 3
Irrelevante 1 0 0 0 1
Nem irrelevante / nem relevante 3 3 6 1 13
Relevante 0 2 4 1 7
Muito relevante 0 3 13 9 25
Extremamente relevante 21 20 49 38| 128

FIGURA 22 - Porte das Empresas versus Contribuicdo a sociedade.

90



CAPITULO 4 — CONCLUSOES E RECOMENDAGOES

O objetivo principal da presente pesquisa foi identificar os fatores
impactantes e avaliar a imagem institucional do SENAI-RJ junto a clientes
industriais. Este objetivo foi alcangado pela realizacdo de uma pesquisa em
180 empresas, investigando uma lista de 44 atributos identificados a partir de
fundamentos resultantes de pesquisa bibliografica e de colaboragdes extraidas
de opinides de profissionais com larga experiéncia.

Neste capitulo estdo apresentados o resumo e escopo das descobertas,
conclusées e recomendagbes estimuladas pelo estudo, bem como suas

possibilidades de aproveitamento e contribuicdo a atuagao do SENAI-RJ.

4.1 — Resumo das descobertas

Os estudos relacionados a determinantes da imagem corporativa em empresas
de servigo formaram a base desta pesquisa sobre a imagem do SENAI-RJ. Os
resultados mostram que Nivel de servico, Reputacéo e Identidade corporativa,
Recursos  Sdcio-técnicos, Comunicagdo, Confiabilidade, Atualizacao
Corporativa e Acesso aos servicos, sdo os fatores que afetam as avaliacdes

dos clientes corporativos industriais do estado do Rio de Janeiro (FIGURA 11).

Reputacéo e Identidade Corporativa
o Comportamento ético
e Confianca
e Compoertamento social
Forca da marca SENAI

Nivel de servigo
e Velocidade do processo comercial
e Qualidade dos servigos
e Cumprimento dos prazos
e Conhecimento da marca “SENAI” e Transparéncia nas rel. comerciais

ETTTTTTa——

Experiéncia do corpo técnico

Estado atual do parque tecnoldgico Imagem ® Nivel de acesso
——— a  Institucional —

do SENAL-RT aos servigos

]
]
® Abrangéncia de atuagio

® Competéncia do corpo técnico
]

]

® Formas de pagamento

Variedade de servicos
Gestao atual

Atualizacdo Corporativa
e Estado atual de

modernidade do SENAI-RJ
e Nivel de eficiéncia

Comunicagéo com o mercado Confiabilidade

e Divulgacio dos servicos e Importancia da
Qualidade do mat. de divulgacao certificacdo “SENAI"

@ Atuacao da fc de vendas @ Aplicacdo dos programas

® Tempo de resposta ® Papel junto as empresas

Forte: Adaptacio de LEBLAC G and MGUYEN, M. Cues used by customers evaluating corporste imsoe in service firms: An empirieal study in financial institutions.

International Journal of Service Industry Management | vol. 7 no 2, pp. 45, 1996

FIGURA 24 - Fatores que influenciam a Imagem Institucional do SENAI-RJ



Os resultados deste estudo revelam uma significativa interface entre o
nivel de servico e a imagem corporativa. Este fato sugere que as variaveis
relacionadas a prazos e qualidade sao estratégicas na percepgao dos clientes
no processo de formagdo da imagem institucional do SENAI-RJ. Esta
afirmacao é reforcada por KOTLER (1996, p.286) “o servico de espera € uma
variavel estratégica que impacta diretamente a competitividade das empresas
de servigos”.

Diante do resultado de que o nivel servigco tem influéncia direta nas
percepgdes dos clientes da imagem institucional, a area de operagdes do
SENAI-RJ deve assegurar os padrdoes de qualidade estabelecidos para todos
os componentes do processo de entrega do servigo, garantindo que os
servigos sejam oferecidos de uma maneira consistente e que as expectativas
do cliente estejam plenamente atendidas. Consequentemente, esfor¢cos de
marketing internos devem ser focalizados em convencer o pessoal de
atendimento e a for¢ga de vendas que a construgdo da imagem é parte do seu
trabalho e que todos devem se envolver para estabelecer padrbes aceitaveis
de qualidade.

LEBLANC & NGUYEN (1996), também reforcam a importancia dos
aspectos relacionados ao fator “Nivel de servigo”, e citam como conceito-chave
a qualidade dos servigos. Os autores afirmam que a formagédo da imagem
corporativa de uma empresa sofre uma influéncia significativa do resultado da
qualidade funcional e técnica do servigo prestado.

Os resultados também indicam que a reputagdo e a identidade
corporativa sdo fatores importantes e tém impacto marcante nas avaliagdes
dos clientes sobre a imagem corporativa (ABRATT, 2001).

Isto em si é interessante no contexto deste estudo empreendido no
cenario de empresas do Sistema “S”, pois neste tipo de organizagdo os
clientes preferenciais da instituicdo sao as industrias (publico pesquisado) que
ja contribuem compulsoriamente e que, muitas vezes, tomam parte no
processo de decisdo, votam em politicas principais e elegem o presidente da
Federagcdo. Dado este fato, a gestdo do SENAI-RJ deve assegurar sua
disponibilidade aos clientes e demonstrar suas melhores intengées no
ambiente competitivo atual, visto que reputacdo e identidade corporativa

influenciam a imagem. Deve-se ter cuidado para assegurar que elementos tais
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como: 0 nome da companhia, logotipo, e outras caracteristicas que distinguem
a instituicdo das ofertas do competidor sejam reforgadas junto ao mercado
(ZEITHAML & BITNER, 2003).

No fator “Recursos Socio-técnicos” estdo inseridas as variaveis onde
servicos sao produzidos, consumidos e as pessoas que fazem parte do
processo, que conforme mostram os conceitos apresentados na revisdo de
literatura do estudo, possuem grande importdncia para as empresas
prestadoras de servicos, pois estes atributos permitem ao cliente uma
possibilidade de avaliagdo mais tangivel do servigo prestado e
consequientemente tem impacto direto na sua satisfagdo (GRONROOS, 2003).

BALMER & GRAY (2000) alertam que o0 acesso aos servigos € uma
questdo de extrema relevancia e um fator a ser considerado no presente
ambiente competitivo, pois os clientes que esperam algo do servigco
necessariamente devem experimenta-lo.

O fator “Confiabilidade” é mencionado por KOTLER (2000) como sendo
de importancia estratégica devido ao seu impacto na postura adotada pela
empresa.

Outro fator, ndo menos importante na literatura relacionada a imagem
corporativa, € a Comunicacdo, que pode auxiliar o SENAI-RJ a ajudar a
disseminar sua imagem atual ainda distorcida e projetar ao mercado sua
mudanca de posicionamento, passando de entidade formadora de mao-de-
obra basica as industrias para prestador de servigos integrados ao mercado.

Os resultados apresentados pelas analises de regressdao mostram, que
a opiniao geral da instituicdo é impactada mais profundamente pelos fatores
“‘Niveis de servico” e “Reputagdao e Imagem Corporativa”, que trazem como
contribuicdo aos gestores do SENAI-RJ as variaveis relacionadas a cada um
desses fatores que devem estar sempre monitoradas e avaliadas, pois so
assim a instituicdo mantera niveis 6timos de aceitabilidade junto aos seus
clientes.

Ja em relagao a satisfacdo dos clientes, a analise de regressao aponta
uma importancia dos fatores “Comunicacdo” e “Acesso aos servigos”

respectivamente.



4.2 — Escopo das descobertas

Espera-se que esta pesquisa venha contribuir para novos trabalhos de imagem
no campo do marketing de servigos, tanto no ambiente académico, como no
meio empresarial.

No que diz respeito ao escopo académico, destaca-se a relevancia da
avaliacdo da imagem de empresas de servigo no contexto brasileiro. O avancgo
do conhecimento da-se somente através de repetidas avaliagdes e aplicagdes
em novas situagdes que confirmem a teoria (FLAVIAN, 2004).

Apos a construgdo do método de avaliagdo da imagem e definicdo dos seus
respectivos fatores de influéncia, espera-se que o modelo se consolide como
uma ferramenta de trabalho nos demais departamentos regionais do SENAI no
territorio brasileiro e em outras instituicobes de formacdo profissional do
Sistema “S”.

Quanto ao SENAI-RJ, espera-se que este trabalho possa contribuir para a
melhoria da sua atuagdo competitiva junto aos seus clientes industriais

corporativos.

4.3 — Sugestoes de pesquisas futuras

Segundo LEBLANC & NGUYEN (1996, p. 53) “a imagem corporativa ndo é
uma medida estatica ou absoluta, ela deve ser estar sempre sendo mensurada
e comparada a imagem de firmas competidoras’.

Para isso, antes de propor qualquer pesquisa futura, vale destacar a
necessidade de um monitoramento constante da imagem do SENAI-RJ no
mercado, a fim de encontrar formas de diminuir os riscos advindos de
avaliagbes negativas das dimensdes da imagem da instituigao.

Ainda alinhado com a citagdo de LEBLANC & NGUYEN (1996), sugere-
se uma pesquisa comparando a imagem das principais empresas que
competem junto com o SENAI-RJ no mercado. A ampliagdo do escopo
possibilitaria uma melhor compreensao do mercado, bem como a comparagao
dos resultados entre as empresas.

Diante do modelo de atuagdo do SENAI-RJ, onde a instituicdo faz parte
de um conglomerado maior denominado “Sistema FIRJAN”, recomenda-se

novas pesquisas futuras nas demais instituicbes que compdem o grupo,
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visando identificar elementos que auxiliem na formacdo de uma imagem
consolidada mais forte e robusta.

Dada a importancia da imagem corporativa em posicionar a empresa no
seu meio competitivo, estudos futuros devem tentar compreender melhor como
a imagem impacta nas intengbes de compra, lealdade do cliente e das
empresas clientes.

Algumas pesquisas, também podem ser realizadas aproveitando a base
de dados desse estudo: identificacdo de conglomerados de empresas com
comportamento semelhante, verificar o comportamento dos perfis de empresas
analisados levando em consideragdo os critérios demograficos (porte, ramos
de atividade e localizagao), verificar se ha diferengas significativas de opinido
entre os respondentes da pesquisa também levando em consideracdo os
critérios do perfil investigadas na pesquisa (sexo, idade, posi¢cao hierarquica e
departamento), confirmar os atuais estigmas que atingem a instituicdo e
analisar a relagdo da imagem com aspectos como recéncia de compra e

recomendagao.
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ANEXOS
ANEXO 1 — INSTRUMENTO DE COLETA DAS INFORMACOES

QUESTIONARIO DE AVALIACAO DA
IMAGEM CORPORATIVA DO SENAI/RJ
Secao | - Dados da Empresa

Porte

Micro (De 1 a 49 empregados)
Pequena (De 50 a 99 empregados)
Média (De 100 a 499 empregados)
Grande (Acima de 500 empregados)

0000

Ramo de Atividade de atuagdao da empresa

Téxtil / Confeccao

Madeira e Mobiliario

Grafica / Papel / Editora
Petréleo / Naval / Gas
Quimicos / Farmacéuticos / Cosméticos
Metal-Mecanico

Minerais ndo metalicos
Alimentos / Bebidas / Fumo
Transporte

Servigos de Utilidade Publica
Construgao Civil

00000000000

Localizagdo macro da sua empresa

Capital
O Interior

Localizagao da empresa no Estado do Rio de Janeiro

Capital ou Regido Metropolitana do RJ
Baixada Fluminense

Centro Sul Fluminense

Regido Serrana

Gasto total

Até R$ 9.999

De R$ 10.000 a R$ 24.999
De 25.000 a R$ 49.999

De R$ 50.000 a R$ 99.999
Mais de R$ 100.000

00000

Periodo ou Epoca em que foi realizada a Gltima compra de servigos do SENAI/RJ.
(recéncia de compra)

O Ultimos 06 (seis) meses - Recente

QO Mais de 06 (seis) meses a 01 (um) ano
QO Mais de 01 (um) ano a 2 (dois) anos
QO Mais de 2 (dois) anos

Secao Il - Dados do Entrevistado

100



Género

O Masculino
Feminino

Faixa etaria

O Menos de 25 anos
QO De25a34anos
8 De 35 a 44 anos
De 45 a 54 anos
O 55 anos ou mais

Grau de instrucao

O 2° Completo
Superior Completo
P6s-Graduado

Departamento / Setor de atuagao na empresa

QO Recursos Humanos

O Produgéo / Area Técnica
QO Administrativa

Q Financeira / Contabil

Posigao hierarquica atual na empresa

O Diregao (dono, diretor, etc...)
8 Gerencial / Supervis&o
Técnico (analista, especialista, etc...)



Secao lll — Avaliagao da Imagem do SENAI/RJ

Atencao: Leia para o entrevistado e certifique-se que ele compreende essa distingao.
“As respostas deverao estar baseadas na experiéncia que a empresa tem no relacionamento
com o SENAI/RJ e para isso, precisamos que a opinido que o(a) sr(a) emitir
seja um consenso da opinido da empresa e ndo uma opinido pessoal”.

Agora vou ler algumas frases com caracteristicas do SENAI/RJ e o(a) sr(a) vai informar como
a sua empresa enquadra cada questdo de acordo com os adjetivos opostos utilizados.

A qualidade dos servigos ofertados pelo SENAI é:
Muito Ruim Muito Boa
A oferta dos servicos do SENAI as empresas é:
Muito Inacessivel Muito Acessivel
O parque tecnolégico (maquinas e equipamentos) do SENAI atualmente é:
Muito Ultrapassado Muito Moderno

Seu grau de conhecimento sobre o SENAI é:

Muito Superficial Muito Profundo
A quantidade de informagoes da sua empresa a respeito dos servigos do SENAI é:
Muito Adequada Muito Inadequada
A sua opinido geral da imagem corporativa do SENAI é:
Muito Positiva Muito Negativa
A contribuicdo do SENAI a sociedade empresarial é:
Muito Relevante Muito Irrelevante
A competéncia do corpo técnico (instrutores / professores) do SENAI é:
Muito Elevada Muito Baixa
O papel do SENAI junto a sociedade é:
Muito Fundamental Muito Secundario
A divulgacgao dos produtos e servigos do SENAI é:
Muito Inexpressiva Muito Expressiva
A atuacgao da forgca de vendas do SENAI é:

Muito Ativa Muito Passiva

O atendimento as demandas do mercado por parte do SENAI é:

Muito Agil Muito Lenta
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As relagées comerciais do SENAI com as empresas sao:
Muito Transparentes Muito Nebulosas
Na opinido da sua empresa o SENAI de uma forma geral é uma Instituigao:
Muito Boa Muito Ruim

Os prazos de entrega dos servigos do SENAI sao:

Muito Curtos Muito Longos
A qualidade do material de divulgagao do SENAI é:

Muito Ruim Muito Boa

A variedade de produtos / servicos do SENAI as empresas é:

Muito Grande Muito Pequena
O acesso as Unidades do SENAI é:

Muito Facil Muito Dificil

Os precos praticados pelo SENAI sao:
Muito Compativeis Muito Incompativeis

A localizagido das Unidades do SENAI é:

Muito Ruim Muito Boa
O SENAI é uma Instituicao:
Muito Moderna Muito Ultrapassada
A atuacgao comercial (proposta / contratagao dos servigos) do SENAI é:

Muito Rapida Muito Lenta

As formas de pagamento empregadas pelo SENAI sao:
Muito Flexiveis Muito Inflexiveis
A gestao atual do SENAI é:
Muito Profissional Muito Amadora
Os servigos ofertados ao mercado pelo SENAI séo:
Muito Desnecessarios Muito Necessarios

O SENAI é uma instituicao:

Muito Ineficiente Muito Eficiente

As solugdes de servigos ofertadas pelo SENAI sao:

Muito Profundas Muito Superficiais



A atuacao do SENAI no mercado é:
Muito Focada
O relacionamento da sua empresa com o SENAI atualmente é:

Muito Freqiiente

Muito Desfocada

Muito Esporadico

O SENAI quanto ao cumprimento dos prazos dos servigos contratados é:

Muito Comprometido
A contribuicdo compulséria recebida pelo SENAI é:
Muito Inquestionavel
O papel do SENAI no mercado para a sua empresa é:
Muito Fundamental
A marca SENAI no mercado é:

Muito Forte

O SENAI é uma Instituicao:

Muito Etica

Os pregos cobrados pelo SENAI em comparagdo com mercado séao:

Muito Altos

A divulgacgao dos servicos do SENAI para as empresas é:
Muito Suficiente
As instalacdes das Unidades do SENAI séo:

Muito Adequadas

Muito Descomprometido

Muito Questionavel

Muito Secundario

Muito Fraca

Muito Antiética

Muito Baixos

Muito Insuficiente

Muito Inadequadas

Comparando o SENAI com outros prestadores de servigo de formagao profissional:

Muito Melhor
A atuacao do SENAI junto as empresas é:
Muito Significativa

A divulgagao da marca “SENAI” é:

Muito Suficiente

Muito Pior

Muito Insignificativa

Muito Insuficiente

Os precos praticados pelo SENAI em relagdo aos pre¢os do mercado sao:

Muito Caros
O acesso aos servigos que o SENAI oferece é:

Muito Préximo

Muito Baratos

Muito Distante

104



O SENAI é uma empresa:

Muito Confiavel Muito Nao Confiavel
Sob a perspectiva social sua empresa considera o SENAI:
Muito Responsavel Muito Irresponsavel
A abrangéncia de atuagao do SENAI é:
Muito Ampla Muito Restrita
O fato do SENAI estar buscando recursos através da prestagao de servicos ao mercado é:
Muito Compreensivel Muito Incompreensivel
A certificagdao do SENAI na hora da contratagao de funcionarios para sua empresa é:
Muito Considerada Muito Desconsiderada
Os programas de formacao profissional desenvolvidos pelo SENAI sao:
Muito Praticos Muito Teéricos
A marca SENAI no mercado é:
Muito Conhecida Muito Desconhecida
Os servigos que o SENAI oferece as empresas estao:

Muito Disponiveis Muito Indisponiveis

O corpo técnico (instrutores / professores / consultores) do SENAI é:
Muito Experiente Muito Inexperiente
Qual a avaliagdo da sua empresa em relagéo aos servigos prestados pelo SENAI:
Muito Satisfeita Muito Insatisfeita
Os profissionais formados pelo SENAI saem apds os programas:

Muito Qualificados Muito Desqualificados

Secao IV — Percepgoes Gerais

Agora vou ler algumas frases e gostaria de saber, pelo o que o(a) sr(a) sabe ou tem ouvido
falar, se esta empresa Concorda ou Discorda de cada uma delas. Muito ou um pouco?

Concorda Concorda Nem concorda / Discorda Discorda  N&o sabe
Muito um pouco Nem discorda um pouco Muito

Afirmativas

Os servigcos do SENAI s&o gratuitos

O SENAI desperdica os recursos arrecadados

O SENAI é uma Organizagdo Nao Governamental
O SENAI é muito burocratico

O SENAI prestigia apenas empresas grandes

O SENAI deveria atender a toda a sociedade

O SENAI é uma Instituicdo do governo

O SENAI deveria atender somente as industrias



Concorda Concorda Nem concorda / Discorda Discorda  N&o sabe
Muito um pouco Nem discorda um pouco Muito

Afirmativas

Os cursos do SENAI atendem as necessidades do
mercado de trabalho

O SENAI tem um papel social muito importante
para o Pais

O SENAI nao tem fins lucrativos

O SENAI é uma instituicdo Nacional

Os servigos do SENAI aumentam a produtividade
das empresas

O SENAI é uma Instituicdo Privada

O SENAI oferece servigos de consultoria as
empresas

O SENAI é uma Instituicdo Assistencialista

O SENAI s6 oferece servigos de educagao
profissional (treinamentos e cursos)

Secédo V — Nivel de Recomendacgao

Nesta secao, solicitamos que indique a opgao relativa ao nivel de recomendacéo dos SENAI a
outras empresas:

Com que freqiiéncia esta empresa recomenda os servigos do SENAI para outras empresas:

Sempre
De vez em quando
Raramente

Nunca

Caso tenha interesse em receber o trabalho final, favor informar seu e-mail.

Secgédo VI — Encerramento e Dados do Entrevistador

AGRADECA E ENCERRE A ENTREVISTA

Entrevistador:

Data: / / 2004 Inicio . hs Término : hs
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ANEXO 2 — CNAE da Industria de Transformacgao

SESSAO

D

DIVISAO GRUPO

15

151

15.2

15.3

15.4

15.5

15.6

15.7

CLASSE

15.11-3
15.12-1
15.13-0
15.14-8

15.21-0
15.22-9
15.23-7

15.31-8
15.32-6
15.33-4

15.41-5
15.42-3
15.43-1

15.51-2
15.52-0
15.53-9
15.54-7
15.55-5
15.56-3
15.59-8

15.61-0
15.62-8

15.71-7
15.72-5

DENOMINAGAO

INDUSTRIAS DE TRANSFORMAGAO

FABRICAGAO DE PRODUTOS ALIMENTICIOS E BEBIDAS

ABATE E PREPARAGAO DE PRODUTOS DE CARNE E DE PESCADO

Abate de reses, preparacao de produtos de carne

Abate de aves e outros pequenos animais e preparagao de produtos de carne

Preparagéo de carne, banha e produtos de salsicharia ndo associadas ao abate

Preparacgéo e preservagéo do pescado e fabricagdo de conservas de peixes, crustaceos e moluscos
PROCESSAMENTO, PRESERVAGAO E PRODUGAO DE CONSERVAS DE FRUTAS, LEGUMES E OUTROS VEGETAIS
Processamento, preservagao e produgéo de conservas de frutas

Processamento, preservagao e produgéo de conservas de legumes e outros vegetais

Producéao de sucos de frutas e de legumes

PRODUGAO DE OLEOS E GORDURAS VEGETAIS E ANIMAIS

Producgéao de 6leos vegetais em bruto

Refino de 6leos vegetais

Preparagao de margarina e outras gorduras vegetais e de 6leos de origem animal ndo comestiveis
LATICINIOS

Preparagéo do leite

Fabricagao de produtos do laticinio

Fabricagao de sorvetes

MOAGEM, FABRICAGAO DE PRODUTOS AMILACEOS E DE RAGOES BALANCEADAS PARA ANIMAIS
Beneficiamento de arroz e fabricagdo de produtos do arroz

Moagem de trigo e fabricacéo de derivados

Fabricagdo de farinha de mandioca e derivados

Fabricagao de fuba e farinha de milho

Fabricagdo de amidos e féculas de vegetais e fabricagao de 6leos de milho

Fabricagao de ragdes balanceadas para animais

Beneficiamento, moagem e preparagéo de outros produtos de origem vegetal

FABRICAGAO E REFINO DE AGUCAR

Usinas de agucar

Refino e moagem de agucar

TORREFAGAO E MOAGEM DE CAFE

Torrefacéo e moagem de café

Fabricagao de café soluvel



SESSAO

DIVISAO GRUPO

16

17

15.8

15.9

16.0

171

17.2

17.3

17.4

17.5

CLASSE

15.81-4
15.82-2
15.83-0
15.84-9
15.85-7
15.86-5
15.89-0

15.91-1
15.92-0
15.93-8
15.94-6
15.95-4

16.00-4

17.11-6
17.19-1

17.21-3
17.22-1
17.23-0
17.24-8

17.31-0
17.32-9
17.33-7

17.41-8
17.49-3

17.50-7

DENOMINACAO

FABRICAGAO DE OUTROS PRODUTOS ALIMENTICIOS
Fabricagao de produtos de padaria, confeitaria e pastelaria
Fabricagao de biscoitos e bolachas

Produgéo de derivados do cacau e elaboragéo de chocolates, balas, gomas de mascar

Fabricagdo de massas alimenticias
Preparagéo de especiarias, molhos, temperos e condimentos

Preparagéo de produtos dietéticos, alimentos para criangas e outros alimentos conservados

Fabricagao de outros produtos alimenticios
FABRICAGAO DE BEBIDAS

Fabricagao, retificagdo, homogeneizacido e mistura de aguardentes e outras bebidas destiladas

Fabricagao de vinho

Fabricagdo de malte, cervejas e chopes

Engarrafamento e gaseificagdo de aguas minerais

Fabricagao de refrigerantes e refrescos

FABRICAGAO DE PRODUTOS DO FUMO

FABRICAGAO DE PRODUTOS DO FUMO

Fabricagao de produtos do fumo

FABRICAGAO DE PRODUTOS TEXTEIS

BENEFICIAMENTO DE FIBRAS TEXTEIS NATURAIS

Beneficiamento de algodédo

Beneficiamento de outras fibras téxteis naturais

FIAGAO

Fiagc&o de algodéo

Fiagao de outras fibras téxteis naturais

Fiagdo de fibras artificiais ou sintéticas

Fabricagao de linhas e fios para coser e bordar

TECELAGEM - INCLUSIVE FIAGAO E TECELAGEM

Tecelagem de algodao

Tecelagem de fios de fibras téxteis naturais

Tecelagem de fios e filamentos continuos artificiais ou sintéticos
FABRICAGAO DE ARTEFATOS TEXTEIS, INCLUINDO TECELAGEM
Fabricagao de artigos de tecido de uso domeéstico, incluindo tecelagem
Fabricagdo de outros artefatos téxteis, incluindo tecelagem

SERVIGOS DE ACABAMENTO EM FIOS, TECIDOS E ARTIGOS TEXTEIS
Servigos de acabamento em fios, tecidos e artigos téxteis produzidos por terceiros
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SESSAO DIVISAO GRUPO CLASSE DENOMINACAO

17.6 FABRICAGAO DE ARTEFATOS TEXTEIS A PARTIR DE TECIDOS - EXCLUSIVE VESTUARIO - E DE OUTROS ARTIGOS TEXTEIS
17.61-2 Fabricacdo de artefatos téxteis a partir de tecidos — exclusive vestuario
17.62-0 Fabricacdo de artefatos de tapecaria
17.63-9 Fabricacéo de artefatos de cordoaria
17.64-7 Fabricacdo de tecidos especiais - inclusive artefatos
17.69-8 Fabricacéo de outros artigos téxteis - exclusive vestuario
17.7 FABRICAGAO DE TECIDOS E ARTIGOS DE MALHA
17.71-0 Fabricacao de tecidos de malha
17.72-8 Fabricagdo de meias
17.79-5 Fabricacéo de outros artigos do vestuario produzidos em malharias (tricotagens)

CONFECGAO DE ARTIGOS DO VESTUARIO E ACESSORIOS
CONFECCAO DE ARTIGOS DO VESTUARIO

Confecgao de pecgas interiores do vestuario
18.12-0 Confecgao de outras pegas do vestuario
18.13-9 Confecgao de roupas profissionais
18.2 FABRICAGAO DE ACESSORIOS DO VESTUARIO E DE SEGURANGA PROFISSIONAL
18.21-0 Fabricagéo de acessorios do vestuario
18.22-8 Fabricacédo de acessorios para seguranga industrial e pessoal

19 PREPARAGAO DE COUROS E FABRICAGAO DE ARTEFATOS DE COURO, ARTIGOS DE VIAGEM E CALGADOS
19.1 CURTIMENTO E OUTRAS PREPARAGOES DE COURO
19.10-0 Curtimento e outras preparagdes de couro
19.2 FABRICAGAO DE ARTIGOS PARA VIAGEM E DE ARTEFATOS DIVERSOS DE COURO

19.21-6 Fabricacdo de malas, bolsas, valises e outros artefatos para viagem, de qualquer material
19.29-1 Fabricagdo de outros artefatos de couro

19.3 FABRICAGAO DE CALGADOS
19.31-3 Fabricacéo de calgados de couro
19.32-1 Fabricagao de ténis de qualquer material
19.33-0 Fabricacéo de calgados de plastico
19.39-9 Fabricacdo de calgados de outros materiais

20 FABRICAGAO DE PRODUTOS DE MADEIRA

201 DESDOBRAMENTO DE MADEIRA

20.10-9 Desdobramento de madeira



SESSAO

DIVISAO GRUPO

21

22

20.2

211
21.2

213

21.4

221

222

223

CLASSE

20.21-4
20.22-2
20.23-0
20.29-0

21.21-0
21.22-9

21.31-8
21.32-6

21.41-5
21.42-3
21.49-0

22.11-0
22.12-8
22.13-6
22.14-4
22.19-5

22.21-7
22.22-5
22.29-2

22.31-4
22.32-2
22.33-0
22.34-9

DENOMINACAO

FABRICAGAO DE PRODUTOS DE MADEIRA, CORTIGA E MATERIAL TRANGADO - EXCLUSIVE MOVEIS

Fabricagado de madeira laminada e de chapas de madeira compensada, prensada ou aglomerada

Fabricagao de esquadrias de madeira, de casas de madeira pré-fabricadas, de estruturas de madeira e artigos de carpintaria

Fabricagao de artefatos de tanoaria e embalagens de madeira

Fabricagao de artefatos diversos de madeira, palha, cortica e material trangado - exclusive méveis
FABRICAGAO DE CELULOSE, PAPEL E PRODUTOS DE PAPEL

FABRICAGAO DE CELULOSE E OUTRAS PASTAS PARA A FABRICAGAO DE PAPEL
FABRICAGAO DE PAPEL, PAPELAO LISO, CARTOLINA E CARTAO

Fabricagao de papel

Fabricagao de papelo liso, cartolina e cartdao

FABRICAGAO DE EMBALAGENS DE PAPEL OU PAPELAO

Fabricagado de embalagens de papel

Fabricagdo de embalagens de papeléo - inclusive a fabricacéo de papeldo corrugado
FABRICAGAO DE ARTEFATOS DIVERSOS DE PAPEL, PAPELAO, CARTOLINA E CARTAO
Fabricagao de artefatos de papel, papeléo, cartolina e carto para escritério

Fabricagao de fitas e formularios continuos - impressos ou ndo

Fabricagao de outros artefatos de pastas, papel, papelao, cartolina e cartao

EDIGAO, IMPRESSAO E REPRODUGAO DE GRAVAGOES

EDIGAO ; EDIGAO E IMPRESSAO

Edicao ; edicéo e impressao de jornais

Edigao; edicdo e impressao de revistas

Edicao; edicdo e impresséao de livros

Edicao de discos, fitas e outros materiais gravados

Edicao ; edicdo e impresséo de outros produtos graficos

IMPRESSAO E SERVIGOS CONEXOS PARA TERCEIROS

Impresséo de jornais, revistas e livros

Servigo de impresséo de material escolar e de material para usos industrial e comercial
Execucdo de outros servigos graficos

REPRODUGAO DE MATERIAIS GRAVADOS

Reprodugéo de discos e fitas

Reprodugao de fitas de videos

Reprodugéo de filmes

Reprodugéo de programas de informatica em disquetes e fitas
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DIVISAO GRUPO

23

24

231

23.2

23.3

23.4

241

24.2

243

24.4

24.5

CLASSE

23.10-8

23.20-5

23.30-2

23.40-0

24.11-2
24.12-0
24.13-9
24.14-7
24.19-8

24.21-0
24.22-8
24.29-5

24.31-7
24.32-5
24.33-3

24.41-4
24.42-2

24.51-1
24.52-0
24.53-8
24.54-6

DENOMINACAO

FABRICAGAO DE COQUE, REFINO DE PETROLEO, ELABORAGAO DE COMBUSTIVEIS NUCLEARES E PRODUGAO DE ALCOOL
COQUERIAS

Coquerias

REFINO DE PETROLEO

Refino de petréleo

ELABORAGAO DE COMBUSTIVEIS NUCLEARES

Elaboragéo de combustiveis nucleares

PRODUGAO DE ALCOOL

Produgao de alcool

FABRICAGAO DE PRODUTOS QUIMICOS

FABRICAGAO DE PRODUTOS QUIMICOS INORGANICOS
Fabricagao de cloro e alcalis

Fabricagdo de intermediarios para fertilizantes

Fabricagao de fertilizantes fosfatados, nitrogenados e potassicos
Fabricagao de gases industriais

Fabricagao de outros produtos inorganicos

FABRICAGAO DE PRODUTOS QUIMICOS ORGANICOS
Fabricagéo de produtos petroquimicos basicos

Fabricagao de intermediarios para resinas e fibras

Fabricagao de outros produtos quimicos organicos
FABRICAGAO DE RESINAS E ELASTOMEROS

Fabricagao de resinas termoplasticas

Fabricagao de resinas termofixas

Fabricagao de elastbmeros

FABRICAGAO DE FIBRAS, FIOS, CABOS E FILAMENTOS CONTINUOS ARTIFICIAIS E SINTETICOS
Fabricagao de fibras, fios, cabos e filamentos continuos artificiais
Fabricagao de fibras, fios, cabos e filamentos continuos sintéticos
FABRICAGAO DE PRODUTOS FARMACEUTICOS

Fabricagao de produtos farmoquimicos

Fabricagdo de medicamentos para uso humano

Fabricagdo de medicamentos para uso veterinario

Fabricagao de materiais para usos médicos, hospitalares e odontoldgicos
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DIVISAO GRUPO

25

26

24.6

24.7

24.8

24.9

251

25.2

26.1

26.2

CLASSE

24.61-9
24.62-7
24.63-5
24.69-4

24.71-6
24.72-4
24.73-2

24.81-3
24.83-0

24.91-0
24.92-9
24.93-7
24.94-5
24.95-3
24.96-1
24.99-6

25.11-9
25.12-7
25.19-4

25.21-6

25.22-4
25.29-1

26.12-3
26.19-0

26.20-4

DENOMINACAO

FABRICAGAO DE DEFENSIVOS AGRICOLAS
Fabricagao de inseticidas

Fabricagao de fungicidas

Fabricagéo de herbicidas

Fabricagéo de outros defensivos agricolas

FABRICAGAO DE SABOES, DETERGENTES, PRODUTOS DE LIMPEZA E ARTIGOS DE PERFUMARIA

Fabricagéo de sabdes, sabonetes e detergentes sintéticos

Fabricagao de produtos de limpeza e polimento

Fabricagao de artigos de perfumaria e cosméticos

FABRICAGAO DE TINTAS, VERNIZES, ESMALTES, LACAS E PRODUTOS AFINS
Fabricagdo de tintas, vernizes, esmaltes e lacas

Fabricagao de impermeabilizantes, solventes e produtos afins

FABRICAGAO DE PRODUTOS E PREPARADOS QUIMICOS DIVERSOS
Fabricagéo de adesivos e selantes

Fabricagéo de explosivos

Fabricagdo de catalisadores

Fabricagao de aditivos de uso industrial

Fabricagao de chapas, filmes, papéis e outros materiais e produtos quimicos para fotografia
Fabricagao de discos e fitas virgens

Fabricagao de outros produtos quimicos nédo especificados ou nao classificados
FABRICAGAO DE ARTIGOS DE BORRACHA E PLASTICO

FABRICAGAO DE ARTIGOS DE BORRACHA

Fabricagéo de pneumaticos e de camaras-de-ar

Recondicionamento de pneumaticos

Fabricagdo de artefatos diversos de borracha

FABRICAGAO DE PRODUTOS DE PLASTICO

Fabricagao de laminados planos e tubulares plastico

Fabricagdo de embalagem de plastico

Fabricagao de artefatos diversos de plastico

FABRICAGAO DE PRODUTOS DE MINERAIS NAO-METALICOS
FABRICAGAO DE VIDRO E DE PRODUTOS DO VIDRO

Fabricagdo de embalagens de vidro

Fabricagado de artigos de vidro

FABRICAGAO DE CIMENTO

Fabricagdo de cimento
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DIVISAO GRUPO

27

28

26.3

26.4

26.9

271

27.2

27.3

27.4

27.5

28.1

CLASSE

26.30-1

26.41-7
26.42-5
26.49-2

26.91-3
26.92-1
26.99-9

27.111
27.12-0

27.21-9
27.22-7
27.29-4

27.31-6
27.39-1

27.41-3
27.421
27.49-9

27.51-0
27.52-9

28.11-8
28.12-6
28.13-4

DENOMINACAO

FABRICAGAO DE ARTEFATOS DE CONCRETO, CIMENTO, FIBROCIMENTO, GESSO E ESTUQUE
Fabricagao de artefatos de concreto, cimento, fibrocimento, gesso e estuque

FABRICAGAO DE PRODUTOS CERAMICOS

Fabricagao de produtos ceramicos nao-refratarios para uso estrutural na construgao civil

Fabricagao de produtos ceramicos refratarios

Fabricagéo de produtos ceramicos nao-refratarios para usos diversos

APARELHAMENTO DE PEDRAS E FABRICAGAO DE CAL E DE OUTROS PRODUTOS DE MINERAIS NAO-METALICOS
Britamento, aparelhamento e outros trabalhos em pedras (ndo associado a extragao)

Fabricagao de cal virgem, cal hidratada e gesso

Fabricagao de outros produtos de minerais nao-metalicos

METALURGIA BASICA

SIDERURGICAS INTEGRADAS

Produgéo de laminados planos de ago

Producgéo de laminados néo-planos de ago

FABRICAGAO DE PRODUTOS SIDERURGICOS - EXCLUSIVE EM SIDERURGICAS INTEGRADAS
Producéo de gusa

Producéo de ferro, ago e ferro-ligas em formas primarias e semi-acabados

Producéao de relaminados, trefilados e retrefilados de ago - exclusive tubos

FABRICAGAO DE TUBOS - EXCLUSIVE EM SIDERURGICAS INTEGRADAS

Fabricagéo de tubos de agco com costura

Fabricagao de outros tubos de ferro e ago

METALURGIA DE METAIS NAO-FERROSOS

Metalurgia do aluminio e suas ligas

Metalurgia dos metais preciosos

Metalurgia de outros metais nao-ferrosos e suas ligas

FUNDIGAO

Fabricagao de pegas fundidas de ferro e ago

Fabricagdo de pegas fundidas de metais ndo-ferrosos e suas ligas

FABRICAGAO DE PRODUTOS DE METAL - EXCLUSIVE MAQUINAS E EQUIPAMENTOS
FABRICAGAO DE ESTRUTURAS METALICAS E OBRAS DE CALDEIRARIA PESADA

Fabricagao de estruturas metdlicas para edificios, pontes, torres de transmissao, andaimes e outros fins
Fabricagao de esquadrias de metal

Fabricagéo de obras de caldeiraria pesada
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28.2 FABRICAGAO DE TANQUES, CALDEIRAS E RESERVATORIOS METALICOS
28.21-5 Fabricagao de tanques, reservatorios metdlicos e caldeiras para aquecimento central
28.22-3 Fabricagao de caldeiras geradoras de vapor - exclusive para aquecimento central e para veiculos
28.3 FORJARIA, ESTAMPARIA, METALURGIA DO PO E SERVICOS DE TRATAMENTO DE METAIS
28.31-2 Produgéo de forjados de ago
28.32-0 Producéo de forjados de metais nao-ferrosos e suas ligas
28.33-9 Fabricagao de artefatos estampados de metal
28.34-7 Metalurgia do po
28.39-8 Témpera, cementacgao e tratamento térmico do ago, servigos de usinagem, galvanotécnica e solda
28.4 FABRICAGAO DE ARTIGOS DE CUTELARIA, DE SERRALHERIA E FERRAMENTAS MANUAIS
28.41-0 Fabricagdo de artigos de cutelaria
28.42-8 Fabricagéo de artigos de serralheria - exclusive esquadrias
28.43-6 Fabricagao de ferramentas manuais
28.9 FABRICAGAO DE PRODUTOS DIVERSOS DE METAL
28.91-6 Fabricagéo de embalagens metalicas
28.92-4 Fabricagao de artefatos de trefilados
28.93-2 Fabricagédo de artigos de funilaria e de artigos de metal para usos doméstico e pessoal
28.99-1 Fabricagao de outros produtos elaborados de metal
29 FABRICAGAO DE MAQUINAS E EQUIPAMENTOS
29.1 FABRICAGAO DE MOTORES, BOMBAS, COMPRESSORES E EQUIPAMENTOS DE TRANSMISSAO
29.11-4 Fabricagao de motores estacionarios de combustao interna, turbinas e outras maquinas motrizes nao-elétricas - exclusive para avides e veiculos rodoviarios

29.12-2 Fabricagdo de bombas e carneiros hidraulicos
29.13-0 Fabricagao de valvulas, torneiras e registros
29.14-9 Fabricagédo de compressores
29.2 FABRICAGAO DE MAQUINAS E EQUIPAMENTOS DE USO GERAL
29.21-1 Fabricagdo de fornos industriais, aparelhos e equipamentos nao-elétricos para instalagdes térmicas
29.22-0 Fabricagao de estufas e fornos elétricos para fins industriais
29.23-8 Fabricagao de maquinas, equipamentos e aparelhos para transporte e elevagéo de cargas e pessoas
29.24-6 Fabricagao de maquinas e aparelhos de refrigeracao e ventilacéo de uso industrial
29.25-4 Fabricagéo de aparelhos de ar condicionado
29.29-7 Fabricagdo de outras maquinas e equipamentos de uso geral
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29.3 FABRICAGAO DE TRATORES E DE MAQUINAS E EQUIPAMENTOS PARA A AGRICULTURA, AVICULTURA E OBTENGAO DE PRODUTOS
ANIMAIS

29.31-9 Fabricagdo de maquinas e equipamentos para agricultura, avicultura e obtencédo de produtos animais
29.32-7 Fabricagéo de tratores agricolas

29.4 FABRICAGAO DE MAQUINAS-FERRAMENTA
29.40-8 Fabricagdo de maquinas-ferramenta
29.5 FABRICAGAO DE MAQUINAS E EQUIPAMENTOS PARA AS INDUSTRIAS DE EXTRAGAO MINERAL E CONSTRUGAO

29.51-3 Fabricagdo de maquinas e equipamentos para a industria de prospecgao e extragdo de petréleo
29.52-1 Fabricagéo de outras maquinas e equipamentos para a extragao de minérios e industria da construgao
29.53-0 Fabricagao de tratores de esteira e tratores de uso na construgéo e mineragao
29.54-8 Fabricagdo de maquinas e equipamentos de terraplanagem e pavimentagéo

29.6 FABRICAGAO DE OUTRAS MAQUINAS E EQUIPAMENTOS DE USO ESPECIFICO
29.61-0 Fabricagdo de maquinas para a industria metalurgica - exclusive maquinas-ferramenta
29.62-9 Fabricagdo de maquinas e equipamentos para as industrias alimentar, de bebida e fumo
29.63-7 Fabricagéo de maquinas e equipamentos para a industria téxtil
29.64-5 Fabricagdo de maquinas e equipamentos para as industrias do vestuario e de couro e calgados
29.65-3 Fabricagdo de maquinas e equipamentos para as industrias de celulose, papel e papeléo e artefatos
29.69-6 Fabricagao de outras maquinas e equipamentos de uso especifico

29.7 FABRICAGAO DE ARMAS, MUNIGOES E EQUIPAMENTOS MILITARES
29.71-8 Fabricagao de armas de fogo e munigcoes
29.72-6 Fabricagao de equipamento bélico pesado

29.8 FABRICAGAO DE ELETRODOMESTICOS
29.81-5 Fabricagao de fogdes, refrigeradores e maquinas de lavar e secar para uso domeéstico
29.89-0 Fabricagao de outros aparelhos eletrodomésticos

30 FABRICAGAO DE MAQUINAS PARA ESCRITORIO E EQUIPAMENTOS DE INFORMATICA

30.1 FABRICAGAO DE MAQUINAS PARA ESCRITORIO
30.11-2 Fabricagdo de maquinas de escrever e calcular, copiadoras e outros equipamentos nao-eletronicos para escritério
30.12-0 Fabricagéo de maquinas de escrever e calcular, copiadoras e outros equipamentos eletronicos destinados a automacgao gerencial e comercial

30.2 FABRICAQAO DE MAQUINAS E EQUIPAMENTOS DE SISTEMAS ELETRONICOS PARA PROCESSAMENTO DE DADOS
30.21-0 Fabricagao de computadores
31 FABRICAGAO DE MAQUINAS, APARELHOS E MATERIAIS ELETRICOS
311 FABRICAQAO DE GERADORES, TRANSFORMADORES E MOTORES ELETRICOS

31.11-9 Fabricagéo de geradores de corrente continua ou alternada
31.12-7 Fabricagéo de transformadores, indutores, conversores, sincronizadores e semelhantes
31.13-5 Fabricagdo de motores elétricos
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DIVISAO GRUPO

32

33

31.2

31.3

31.4

31.5

31.6

31.9

321

32.2

323

331

33.2

CLASSE

31.21-6
31.22-4

31.30-5

31.41-0
31.42-9

31.52-6

31.60-7

31.91-7

31.92-5

31.99-2

32.10-7

32.21-2

32.30-1

33.10-3

33.20-0

DENOMINACAO

FABRICAGAO DE EQUIPAMENTOS PARA DISTRIBUICAO E CONTROLE DE ENERGIA ELETRICA

Fabricagao de subestagdes, quadros de comando, reguladores de voltagem e outros aparelhos e equipamentos para distribuicdo e controle de energia
Fabricagao de material elétrico para instalagdes em circuito de consumo

FABRICAGAO DE FIOS, CABOS E CONDUTORES ELETRICOS ISOLADOS

Fabricagao de fios, cabos e condutores elétricos isolados

FABRICAGAO DE PILHAS, BATERIAS E ACUMULADORES ELETRICOS

Fabricagao de pilhas, baterias e acumuladores elétricos - exclusive para veiculos

Fabricagéo de baterias e acumuladores para veiculos

FABRICAGAO DE LAMPADAS E EQUIPAMENTOS DE ILUMINAGAO

Fabricagéo de luminarias e equipamentos de iluminagéo - exclusive para veiculos

FABRICAGAO DE MATERIAL ELETRICO PARA VEICULOS - EXCLUSIVE BATERIAS

Fabricagado de material elétrico para veiculos - exclusive baterias

FABRICAGAO DE OUTROS EQUIPAMENTOS E APARELHOS ELETRICOS

Fabricagao de eletrodos, contatos e outros artigos de carvao e grafita para uso elétrico, eletroimas e isoladores

Fabricagéo de aparelhos e utensilios para sinalizagéo e alarme

Fabricagéo de outros aparelhos ou equipamentos elétricos

FABRICAGAO DE MATERIAL ELETRONICO E DE APARELHOS E EQUIPAMENTOS DE COMUNICAGOES

FABRICAGAO DE MATERIAL ELETRONICO BASICO

Fabricagdo de material eletronico basico

FABRICAGAO DE APARELHOS E EQUIPAMENTOS DE TELEFONIA E RADIOTELEFONIA E DE TRANSMISSORES DE TELEVISAO E RADIO
Fabricagdo de equipamentos transmissores de radio e televisdo e de equipamentos para estagdes telefénicas, para radiotelefonia e radiotelegrafia - inclusive de
microondas e repetidoras

FABRICAGAO DE APARELHOS RECEPTORES DE RADIO E TELEVISAO E DE REPRODUGAO, GRAVAGAO OU AMPLIFICAGAO DE SOM E VIDEO

Fabricagao de aparelhos receptores de radio e televiséo e de reprodugao, gravagéo ou amplificagdo de som e video

FABRICAGAO DE EQUIPAMENTOS DE INSTRUMENTAGAO MEDICO-HOSPITALARES, INSTRUMENTOS DE PRECISAO E OPTICOS,
EQUIPAMENTOS PARA AUTOMAGAO INDUSTRIAL, CRONOMETROS E RELOGIOS

FABRICAGAO DE APARELHOS E INSTRUMENTOS PARA USOS MEDICOS-HOSPITALARES, ODONTOLOGICOS E DE LABORATORIOS E
APARELHOS ORTOPEDICOS

Fabricagao de aparelhos e instrumentos para usos médico-hospitalares, odontoldgicos e de laboratérios e aparelhos ortopédicos

FABRICAGAO DE APARELHOS E INSTRUMENTOS DE MEDIDA, TESTE E CONTROLE - EXCLUSIVE EQUIPAMENTOS PARA CONTROLE DE
PROCESSOS INDUSTRIAIS

Fabricagao de aparelhos e instrumentos de medida, teste e controle - exclusive equipamentos para controle de processos industriais
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33.3 FABRICAGAO DE MAQUINAS, APARELHOS E EQUIPAMENTOS DE SISTEMAS ELETRONICOS DEDICADOS A AUTOMAGAO INDUSTRIAL E
CONTROLE DO PROCESSO PRODUTIVO

33.30-8 Fabricagdo de maquinas, aparelhos e equipamentos de sistemas eletronicos dedicados a automacéo industrial e controle do processo produtivo

33.4 FABRICAGAO DE APARELHOS, INSTRUMENTOS E MATERIAIS OPTICOS, FOTOGRAFICOS E CINEMATOGRAFICOS
33.40-5 Fabricagdo de aparelhos, instrumentos e materiais 6pticos, fotograficos e cinematograficos

33.5 FABRICAGAO DE CRONOMETROS E RELOGIOS
33.50-2 Fabricagao de crondmetros e relégios

34 FABRICAGAO E MONTAGEM DE VEICULOS AUTOMOTORES, REBOQUES E CARROCERIAS

341 FABRICAGAO DE AUTOMOVEIS, CAMINHONETAS E UTILITARIOS
34.10-0 Fabricagao de automdveis, camionetas e utilitarios

34.2 FABRICAGAO DE CAMINHOES E ONIBUS
34.20-7 Fabricagéo de caminhdes e 6nibus

343 FABRICAGAO DE CABINES, CARROCERIAS E REBOQUES

34.31-2 Fabricagéo de cabines, carrocerias e reboques para caminhdo
34.32-0 Fabricagao de carrocerias para 6nibus
34.39-8 Fabricagao de cabines, carrocerias e reboques para outros veiculos
34.4 FABRICAGAO DE PEGAS E ACESSORIOS PARA VEICULOS AUTOMOTORES
34.41-0 Fabricagao de pegas e acessorios para o sistema motor
34.42-8 Fabricagéo de pecgas e acessorios para os sistemas de marcha e transmisséo
34.43-6 Fabricagao de pegas e acessorios para o sistema de freios
34.44-4 Fabricagdo de pegas e acessorios para o sistema de diregdo e suspensao
34.49-5 Fabricagéo de pegas e acessoérios de metal para veiculos automotores néo classificados em outra classe

34.5 RECONDICIONAMENTO OU RECUPERAGAO DE MOTORES PARA VEICULOS AUTOMOTORES
34.50-9 Recondicionamento ou recuperagao de motores para veiculos automotores
35 FABRICAGAO DE OUTROS EQUIPAMENTOS DE TRANSPORTE
35.1 CONSTRUGAO E REPARAGAO DE EMBARCAGOES

35.11-4 Construgédo e reparagao de embarcacgdes e estruturas flutuantes
35.12-2 Construgao e reparagdo de embarcagdes para esporte e lazer
35.2 CONSTRUGAO, MONTAGEM E REPARAGAO DE VEICULOS FERROVIARIOS
35.21-1 Construgcdo e montagem de locomotivas, vagdes e outros materiais rodantes
35.22-0 Fabricagao de pegas e acessorios para veiculos ferroviarios
35.23-8 Reparagéo de veiculos ferroviarios
35.3 CONSTRUGAO, MONTAGEM E REPARAGAO DE AERONAVES
35.31-9 Construgdo e montagem de aeronaves
35.32-7 Reparacgao de aeronaves
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35.9 FABRICAGAO DE OUTROS EQUIPAMENTOS DE TRANSPORTE
35.91-2 Fabricagao de motocicletas
35.92-0 Fabricagdo de bicicletas e triciclos ndo-motorizados
35.99-8 Fabricagéo de outros equipamentos de transporte

36 FABRICAGAO DE MOVEIS E INDUSTRIAS DIVERSAS

36.1 FABRICAGAO DE ARTIGOS DO MOBILIARIO
36.11-0 Fabricagdo de méveis com predominancia de madeira
36.12-9 Fabricagdo de moveis com predominancia de metal
36.13-7 Fabricagdo de moéveis de outros materiais
36.14-5 Fabricagéo de colchdes

36.9 FABRICAGAO DE PRODUTOS DIVERSOS
36.91-9 Lapidagdo de pedras preciosas e semi-preciosas, fabricagao de artefatos de ourivesaria e joalheria
36.92-7 Fabricagao de instrumentos musicais
36.93-5 Fabricagéo de artefatos para caga, pesca e esporte
36.94-3 Fabricagéo de brinquedos e de jogos recreativos
36.95-1 Fabricagdo de canetas, lapis, fitas impressoras para maquinas e outros artigos para escritorio
36.96-0 Fabricagédo de aviamentos para costura
36.97-8 Fabricagao de escovas, pincéis e vassouras
36.99-4 Fabricagao de produtos diversos

37 RECICLAGEM
371 RECICLAGEM DE SUCATAS METALICAS
37.10-9 Reciclagem de sucatas metélicas
37.2 RECICLAGEM DE SUCATAS NAO-METALICAS
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ANEXO 3 — TABELAS DE CONFIABILIDADE (ALPHA DE CRONBACH)

PRIMEIRA RODADA

Variaveis Scale Scale Corrected

Mean ¥Yariance Item— Alpha

if Item if Item Total if Item

Deleted Deleted Correlation Deleted
QUALIECL 252,9375 1025, 6254 ;6097 ;9255
ACESIVEL 253,305a8 1012 ,9270 L5330 ;9255
PAREMODE 253,7986 1011,3927 L4786 , 9263
CONTRIEBT 252,8194 1020, 4287 , 0905 L9257
COMPETEN 253 ,2500 1020,3147 , 5368 ;9258
PAPELFUN 252,9722 1015,5594 s 5313 ;258
LIVULEXP 254, 1042 1002, 6674 L4951 S9261
VENDATIWV 254,1458 1010,9926 3902 L9275
ATENDEMAL 254,3611 Q55,2183 5783 ,9252
RELTRLNS 253,0z278 1009, 6496 FBLE8 , 9252
PRAZOCUR 254,2014 10Z2,58892 ;3314 ,9279
MATDIVUL 253,7014 1010, 6555 L2173 L2270

WARIEDAD 253,8125 997 ,6317 5487 0255
253 ,1875 10352163

PRECOMEPL 253 ,8542 1020, 6429 ;3416 S R278
LOCALEOL 253,2361 1023, 6082 ,3575 S9275
MODERNL 253,3333 1016,3077 F 2785 ;9283
COMEAPID 253,8681 1006, 6608 4940 ;9281
PGTOFLEX 252,951 1036,3403 ,3555 , 9273
GESTFROF 252,8194 1022,0231 ,B571 ;9255
SERVNECE 252,658 1040, 5779 F4194 L9270
EFICIENT 253 ,0z08 1013,1254 ;5881 ;9254
SOLUCOES 253, 6667 1001, 1608 6169 L9250
FOCADL 252 ,9653 1014,2296 sB16e7 , 9253
CTMFEEFE 253,0417 1017,6346 5938 ;9256
PAPFUNDL 253,2589 1015, 59586 F 4193 ;92868
MARCFORT 252, 6042 1036,2548 P D222 ;9266
ETICA 1046,2358 5534 L2271

252 ,4653

PRECOMP 4 1044,2859

DIVUSUFI 985, 4217 L5204 L9262
TMNSTALL 253,0972 i01&6,0045 L5456 5258
SIGHNIFIC 253,1806 1004,2469 ,B388 L9249
DIVUMARC 253,6944 993 ,0948 FoB15 L9254

- 255,;4931 1046 ;8111

ACSSPROIE 253,8333 1011, 6923 40538 ,§5E1
CCONFILVE 252,5139 1045, 5180 L5426 S9271
SOCEESPO 252 ,5625 1043 ,5205 S 5337 ,3269
AMPLAERL 253 ,5833 290,5664 FB021 ;9250
CERTFICL 253,1458 1016,5450 S 4368 SRE267
PROGELML 253,7361 1019,5739 L3831 SRE27E
MARCONHE 252 ,5556 1045,3395 L3758 F 9273
DISFPONIV 253,2014 Q99,0710 ;6649 ;9246
TECNXFPER 253,0903 1019,7191 F 5746 S 9257
FPRCFIFOR 252 ,59444 1019, 61935 6299 ;9255
N of Cases = 144,0 N of Items = 44

Alpha= ,9280




SEGUNDA RODADA

Yariaveis Scale Scale Corrected
HMean Variance Item— Alpha

if Item if Item Total if Item

Deleted Deleted Correlation Deleted
QUALIECL 239,0000 Q65, 6364 L B209 L9310
ACESIVEL 239,3681 Q54,5496 L5226 L9312
PAREMODE 239,8611 Q52,0505 L4825 9316
CCHNTEIET 238,8819 Q51,3776 ., 5885 9310
COMPETEM 239,3125 Q51,0135 L5383 L9312
PAPELFUN 239,0347 Q56,7051 , 5323 L9312
DIVULEXP 240,1667 Q44,5175 L2930 9316
VENDATIV 240,2083 Q50,6976 L2012 9328
ATENDEMA 240,4236 Q29,5403 L5791 9307
RELTEANS 239,0903 Q50,4743
PRAZOCUR 240,2639 - 965,3984
MATDIVUL 239,7639 Q50,4474 2283

239,8750 Q35,1941 . 5586 L9309
LOCALBOL 239,2988 Q55,9172 L3414 ,9350
MCODEENA 239,3958 Q55,6814 L2955 ;9314
COMERAPID 239,9308 Q45,2889 L2598 9316
PGTOFLEX 239,0139 a7g, 0418 L3364 L9327
GESTPROF 238,8819 Q52,9020 6554 9308
SERVNECE 238,7153 Q51,0163 L2154 9323
EFICIENT 239,0833 Q52,8851 , 60359 9308
SCOLUCOES 239,7292 Q42 4546 6175 9303
FOCADA 239,0278 953,2580 L0431 9304
CUMFPEEPR 239,1042 Q58,0650 , 6002 9308
PAPFUNDA 239,31594 954,8623 L2381 L9321
MARCFORT 238, 6667 976,8112 , 5182 9318
ETICA 238,5278 Q57,0342 L5570 L9323
DIVUSUFI 240,6319 Q25,9125 , 5301 ;9316
INSTALA 239,1597 Q55,6177 L9620 L9309
SIGNIFIC 239,2431 244 1014 ,B555 ;9301
LDIVUMARC 239,7569 Q32,5629 5803 93068
ACSSPROX 239,8958 Q53,1010 2053 93286
CCNFIAVE 238,5704 Q86,3158 5298 L9323
SOCRESPO 238,6250 Q53,2710 , 5447 ,9321
AMPLAEBRL 239, 6458 931,1514 L6117 9303
CERTFICA 239,2083 Q55,5227 2564 ;9318
PROGEALMA 239,798 Q59,4906 L3944 9325
MARCONHE 238,6181 Q54,6014 ., 3935 9325
DISPONIV 239,2639 240, 8949 ,BE05 9300
TECHXPER 239,1528 260, 4940 ;5753 9310
PRCFIFOR 239,0089 Q59,9090 , 6383 9307
N of Cases = 144,0 N of Items = 41

Alpha = ,9331
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| TERCEIRA RODADA |

Yariaveis Ecale Scale Corrected

HMean VYariance Item- Alpha

if Item if Item Total if Item

Deleted Deleted Correlation Deleted
QUALIBCA Z2z268,4621 g56,4725 L G227 L9320
LCESTVEL 228,58345 876,7363 5159 L9323
PAREMCDE 229,3241 874,6373 L4710 L9325
CONTRIED Z28,3379 852, 4055 L5597 L9319
COMPETEN ZZ5, 7655 g581, 7750 L5424 L9522
PAPELFUN ZZ5,4597 77,7794 £ 5351 L9321
DIVULEZF ZZ9,6345 g66, 4002 L3917 L9327
VENDATIV 229, 6597 570, 1600 L2152 L9338
ATENDEMA Z29,58759 553,2761 L5701 L9319
RELTEANS Z28,5517 572 ,3463 L B132 L9315
MATDIVUL Z29,2207% g71,7543 L3303 L9334
VARIEDAD Z229,3310 §60,0147 5616 L9319
LOCALEOL 228, 7586 587,6149 3328 L9341
HODERNA Z28,855z2 g75,8747 L5091 L9323
COMRAPTID Z29,35862 g571,3359 i = L9328
PGTOFLEX Z228,4759 599,0954 L3263 L9338
GESTPROF 228,3448 a84, 5330 L6451 L9315
SERVNECE 228,1793 ani, 5093 L4099 ,9333
EFICIENT 228,5448 874 ,1942 , 6065 ,9316
SOLUCOES 229,1931 865,3791 L6064 ,9314
FOCADL 228,4966 873 ,8489 L6531 L9313
CUMPREFE 228,5586 879,8733 L5918 L9318
PAPFUNDAL 228,7793 875,4510 JAd52 , 9330
MARCFORT 228,1241 896, 4706 L5345 L9327
ETICA 227,9862 a06,8331 L5641 L9333
LIVUSUFI 230,0897 849, 1555 L5253 L9328
INSTALA 228, 5207 876,8621 L5637 ,9319
SIGNIFIC 228, 6966 g865,2128 ,GEdd , 9309
DIVUMARC 229,2138 853 ,8776 L5902 L9316
LCEEPROE 229,3517 g874,3268 L0711 L9337
CCONFIAVE 225,0345 Q06,3113 5309 L9333
SOCRESPO 225,05828 Q03,3125 L5480 L9331
ALMPLAERL 229,1034 854,7739 6005 9314
CERTFICA 228,68621 876,0564 L2544 L9328
PROGRAMA ZZ9,2552 580, 2192 ;3987 L9335
MARCCHNHE ZZ5,05z2Z8 Q04,5403 L4002 L9354
DIZPONIV Z28,7172 §63,2151 L B564 L9310
TECHXPEER Z25,68069 §51,7955 L9725 L9320
PROFIFOR 225, 4690 §581,5541 G306 L9317
N of Cases = 145,0 N of Items = 39

Alpha = ,9341



ANEXO 4 -
AUTOVALOR

PRIMEIRA RODADA - CRITERIO AUTO VALORES > 1,0

KMO and Bartlett's Test

Adeguacy.
Bartlett's Test of Sphericity

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Appro.
Chi-
Snuare
df

Sin.

0,882

2.576,382

561
0,000

Total Variance Explained

Component

[ T e I o 7 R o R R T R S

Tatal
4,582
3,805
2,786
2628
2387
1,985
1,861
1,742
1,735

13477
10,310
8,193
7730
7,020
5,839
5474
5,124
5,104

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component

O 00 ~—d T h fe OO R —

1
052
-0,694
-0,341
0,209
-0,045
-0,1348
-0,033
0,035
-0,250

Component Transformation Matrix

2
0,438
0313
-0,491
-0,503
-0,036
0,046
0,369
-0,196
0,196

3
0,368
0,064
0504
-0,207
-0,320
0,450
0,144
0,166
-0,457

4

0302
0503

-0,053

0,666

-0,282
-0,233

01449
0226
0,049

5

0,321
n33a
0,064
0,070
0,439

-0,053
0,473
-0,428
-1,354

RESULTADOS DA ANALISE FATORIAL

0,234

-0,190

0,590
a,011
0,067

-0,401

0,347

-0.411

0,327

T

0,295

-0,017

0,094

0174
-0,441
-0,007
-0,686

0,023
0,430

CRITERIO

] 9
0188 0,219
-0,098 0044
0,033 0,152
0330 -0,269
0381 0,474
0683 -0,303
0,086  -0,043
0035 0,726
0465 0,094

Extraction Method: Principal Component Analysis,
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VARIAVEIS

SENAIINSTITUIGAD ETICA

0,829

Rotated Component Matrix{a)

Component
5

SENAIINSTITUIGAD COMFIAVEL

0,807

SENAI BOCIALMENTE
RESPOMNSAVEL

0,724

MARCA SENMAI MUITO FORTE MO
MERCADOC

0,662

CONTRIBUICAD AR SOCIEDADE
EH RELEVAMTE

0,573

SERVICOS OFERTADOS MUITO
MNECESEARIOSE

0,543

SENAIMUITO COMPROMETIDO
COMPRAZOS

0,701

ATUAGAD COMERGCIAL MUITO
RAPIDA

0,655

QUALIDADE DOS SERVICOS
BOA

0622

CORFO TECNICO EXPERIENTE

0,593

COMFETEMCIA DO CORFO
TECHNICO ELEVADA

0,528

GESTAD ATUAL PROFISSIONAL

0,525

FARGQUE TECHNOLOGICO
MODERMO

(015 profissionais formados pelo

SERAI saem apis 0s programas:

ABRANGEMNCIA DE ATUACAD EH
AMPLA

0,749

YARIEDADE PRODS & SERVE
EH GRANDE

0,723

ATUACGAD FORCA DE YEMNDAS
MUITO ATIVA

0,738

DVULGACAD PRODS & SERYS
EXPRESSIVA

0,694

QUALIDADE MATERIAL
DIVULGACAD BOA

0,687

ATENDIMENTO DEMANDAS
MERCADD EH AGIL

0,555

SENAIINSTITUICAD EFICIENTE

0,626

OFERTAACESSIVEL

0577

SERVICOS AAS EMPRESAS 5A0
DISFONIVEIS

0,560

SOLUCOES DE SERVIGOS
FROFUMNDAS

PROGRAMAS DE FORMACAQ
FROFISS MUITO PRATICOS

0,800

QDO CONTRATA
FUNCIONARIOS, CERTIFICACAD
SENAI CONSIDERADA

0,750

SENAI EH LIMA INSTITUICAD
MODERMA

0729

ATUAGAD MO MERCADOD
FOCADA

05149

ACESS0 DE SUA EMPRESA EH
MUITC PROKIMO

0,759

FORMAS DE PAGAMENTO
FLEXIVEIS

0,669

FAPEL FUMNDAMEMNTAL JUNTO
SOCIEDADE

0,639

RELAGCES COMERCIAIS
TRAMNSPARENTES

0574

FAPEL FLINDAMEMNTAL PARA
SUAEMPRESA

0,564

Extraction Method: Principal Component Analysis.
a. Rotation conwverged in 14 iterations.




ANEXO 5 — RESULTADOS DA ANALISE FATORIAL - CRITERIO DE
VARIANCIA EXPLICADA

SEGUNDA RODADA - CRITERIO PERCENTAGEM DA VARIANCIA > 60%

KM and Bartlett's Test
Faizer-Meyer-0lkin Measure of Sampling 01332

Eértle’rt's Test of Sphericity Approx.

Chi- 2476382
Souare

df aB1
Sia. 0,000

Total Variance Explained
Fotation Sums of Sguared

bof
Total
4,348 127800 12780
3623 10857 23447
3016 8871 2NT
2,851 8.386) 40703
2,604 7834 48642
2877 7478 86220

2089  6056| 62,276

Extraction Method: Principal Compaonent Analysis.

e e R L L

Component Transformation Matrix

0,491 0,446 0,383 0324 0,328 0,363 0,248
-0,720 0,298 0134 0434 -0,244 0187 0,044
-0,363 0411 0144 -0,008 0713 0,254 0104
0,254 -0,403 -0,409 0,887 -0,042 -0,145 0,308
-0,186 0414 -0,555 -0,276 0,230 -0,018 0,587
-0,026 -0,279 0,484 -0,215 -0,385 -0,085 0,680
-0,044 0,204 0,285 0112 0,351 -0,853 -0,006
Extraction Method: Principal Component Analysis.

e B = L R
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SERALMNSTITUICAD ETICA

0,805

Rotated Component Matrix{a}

Component

2 3

4

SEMNAL INSTITUIGAD
COMFIAVEL

0,762

SEMNAI SOCIALMENTE
RESPOMSAVEL

0,728

MARCA SEMNAI MUITO FORTE
MO MERCADO

0,692

MARCA SEMAI CONHECIDA
MO MERCADO

0,603

SERVICOS OFERTADOS
mMIITO HECESSARIOS

ATUACAD COMERCIAL MUITO
FAPIDA

0,720

QUALIDADE DOS SERVICOS
BOA

0,649

SEMAI MUITO
COMPROMETIDO COM
PRAZOS

0,597

RELACOES COMERCIAIS
TRANSPARENTES

0,508

PAPEL FUMNDAMEMNTAL JUMNTO
SOCIEDADE

Cs profissionais formados pelo
SEMAI saem apds os
PrOgrarnas:

COMNTRIBUTCAD A5
SOCIEDADE EH RELEVANTE

CORPO TECHICO
EXPERIENTE

0,691

PARGUE TECHOLOGICO
M ODERMO

0,666

ABRAMGEMCIA DE ATUACAD
EH AMPLA,

0,569

COMPETEMCIADO CORFPO
TECMICO ELEYADA

0,554

VARIEDADE PRODS & SERWVS
EH GRAMDE

0,534

GESTAO ATUAL
PROFISSIOMNAL

0,526

DIWVULGACAD PRODES &
SERVS EXFRESSIVA

0,725

QUALIDADE MATERIAL
DIVULGACAD BOA

0,714

ATUACAD FORCA DE VEMNDAS
MLHT O ATV

0,712

ATEMDIMEMTC DEMAMDAS
MERCADO EH AGIL

0,557

OFERTAACESSIWEL

QD0 COMTRATA
FURCIORARIOS,
CERTIFICACAD SEMAI
CONSIDERADA

0,732

PROGRAMAS DE FORMACAD
PROFISS MUITO PRATICOS

0,697

PAPEL FUMNDAMEMNTAL PARA
SLA EMPRESA

0,656

SOLUCOES DE SERVICOS
PROFUMNDAS

SEMNAI EH UMA INSTITUICAD
mMODERMA

0,682

SEMAL INSTITUICAD
EFICIENTE

0,675

ATUACAD MO MERCADO
FoOCADA

ACESS0O DE SUAEMPRESA
EH MUITO PROXIMO

0,747

FORMAS DE PAGAMENTO
FLEXIVEIS

0,594

SERVICOS AAS EMPRESAS
SAOQ DISPOMNIVEIS

Extraction Method: Principal Component Analysis.

a. Rotation converged in 14 iterations.




ANEXO 6 — RESULTADOS DA REGRESSAO

Regressdes das variaveis de opinido geral com os 7 fatores

que determinam a imagem do SENAI-RJ

Model Summary
i

o

d

el R R Sguare Adjusted R Sguare | Std. Errar of the Estimate

1 0,74k 0,55 0,533 0773

h

0

d

el Surm of Sguares df Mean Sguare E Sig.

1 Redgrezsion 103,114 7 14,731 24,671(0,000
Residual 82,3049 138 0,597
Total 185,514 145

Coefficientsia)

i Unstandardized Coefficients Standardized Coefiicients

d B Std. Errar Beta t Sig.

1 |iCanstant) 6,418 0,064 100,356( 0,000
Nivel de servigo (F2) 0,567 0,064 0,501 8,831(0,000
Reptagio e identidade corporativa (F1) 0,359 0,064 0,318 5,601|0,000
Atualizagio (F6) 0,353 0,064 0,312 5,500(0,000
Recursos Socio-técnicos (F3) 022 0,064 0188 3,308)0,001
ACBSS0 408 senipos (FT) 0,186 0,064 0164|2897 0,004
Caonfiahilidade (Fa) 0174 0,054 0154 2,716)0,007
Comunicagdo (F4) 0,162 0,064 0143 2524|0013

2. Yaridvel Dependente; Opinido Geral da imagermn comorativa do SENA-R

Variaveis Betas t Significancia
Nivel de servigo (F2) 0,501 8,831 0,000
Reputagio e identidade corporativa {F1) 0,318 5601 0,000
Mualizagao (F6) 0,312 5,500 0,000
Recursos Sdcio-téenicos (F3) 0,188 3,308 0,001
Acesso aos senigos (F7) 0,164 2887 0,004
Canfiahilidade (F9) 0,154 2716 0.00r
Comunicagdo (F4) 0,143 2524 0,013

Motas

R* 85,6 %; F= 24,671, p = 0,004
Yaridvel dependerte: opinido geral da imagem corporativa
Warigveis independentes; sete fatores ortogonais representando o2 componentes da imagem corporativa
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Regressdes das variaveis de opinido geral com os 7 fatores
que determinam a imagem do SENAI-RJ

Model Summary

Model R R Stjuare Adjusted R Square | Std. Error ofthe Estimate
1 0728 0,530 0,506 0,581
ANOVAib)
Model Sum of Squares f Mean Square F | Sig.
1 Redgression 148 654 7 21380( 22206 0,000
Residual 131,868 138 0,863
Total 824827 145

t

Coeflicients Coeflicients
Model B S, Error Beta i,
(Constant) 130 0,081 7a488 0,000
Comunicago (F4) 0,574 0,081 0411 7.042| 0,000
Acesso aos servicos (F7) 0492 0,081 0,353 6,041 0,000
Nivel de servigo (F2) 0373 0,081 0,267 4576 0,000
Atualizacio (F6) 0,332 0,081 0,238 4,075 0,000
Confiabilidade (F5) 0,332 0,081 0,238 4072 0,000
Recursos Socio-tcnicos (F3) 0,238 0,081 0172 1938 0,004
ReputagAo e identidade corparativa (F1) 0,209 0,081 0,150 2560 0011
3. Varidvel Dependente: Safisfago dos clientes
Varidveis Betas t Significancia
Comunicagn (F4) 0411 7042 0,000
Areasn 203 senipos (FT) 0,353 6,041 0,000
Nivel de semico (F2) 0,267 4,576 0,000
Aualizagda (F6) 0,238 4,075 0,000
Confiabilidade (F5) 0,238 4012 0,000
Recursos Sdcic-iécnicos (F3) 0172 2938 0,004
Reputagéo e identidade corparativa (F1) 0,140 1568 0,011

Motas

R 80,6 %; F = 22,206: p < 0,001
Watidvel dependente; sefistagio do clents

Vatidveis independentes; sete fatores arogonais representando os campanentes da imagem catporativa




Livros Gratis

( http://www.livrosgratis.com.br )

Milhares de Livros para Download:

Baixar livros de Administracao

Baixar livros de Agronomia

Baixar livros de Arquitetura

Baixar livros de Artes

Baixar livros de Astronomia

Baixar livros de Biologia Geral

Baixar livros de Ciéncia da Computacao
Baixar livros de Ciéncia da Informacéo
Baixar livros de Ciéncia Politica

Baixar livros de Ciéncias da Saude
Baixar livros de Comunicacao

Baixar livros do Conselho Nacional de Educacdo - CNE
Baixar livros de Defesa civil

Baixar livros de Direito

Baixar livros de Direitos humanos
Baixar livros de Economia

Baixar livros de Economia Doméstica
Baixar livros de Educacao

Baixar livros de Educacdo - Transito
Baixar livros de Educacao Fisica

Baixar livros de Engenharia Aeroespacial
Baixar livros de Farmacia

Baixar livros de Filosofia

Baixar livros de Fisica

Baixar livros de Geociéncias

Baixar livros de Geografia

Baixar livros de Histdria

Baixar livros de Linguas
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