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RESUMO

O tema da lideranca tem ocupado um lugar de destaque nas discussdes em
congressos, palestras, nas empresas, dentro das salas de aulas e em qualquer
oportunidade em que pessoas se encontrem para discutir os destinos dos negécios,
em um mercado tdo competitivo e em constante mutacdo. Muitas vezes esse
conceito assume uma conotacdo de "dom" magico, responsavel por uma espécie de
atracdo inexplicavel que certas pessoas exercem sobre as outras. A imaginagado
daqueles que se envolveram com o assunto fez com que ele fosse investigado a
partir dos mais diferentes enfoques, trazendo a luz do conhecimento da ciéncia
comportamental as mais variadas inferéncias. Nao é de estranhar, portanto, que a
palavra "Lideranga" reflita conceitos aparentemente diferentes para diferentes
pessoas. Para desenvolvimento deste trabalho, foram utilizados, como
procedimentos metodoldgicos, a pesquisa bibliografica, sustentando-o teoricamente,
e um estudo de caso feito na Escola de Negdcios Excellence, situada em Séo Luis —
Ma. Com as informacdes obtidas nesta escola, pdde-se comprovar a aplicabilidade
ou nado das teorias apresentadas neste trabalho, conciliando, desta forma, teérica e
pratica. O objetivo geral avaliar a influencia do lider nas acdes de marketing. O
estudo tera com base uma revisdo bibliografica sobre lideranca e marketing. Sera
ainda identificada a percepc¢éo do cliente em relagdo a area de marketing da ENE,
além de abordar a lideranca como processo social considerando o estilo de
liderancga para a suas bases motivacionais.

Palavras-chave: Lideranga. Marketing. Ene



ABSTRACT

The subject of leadership has occupied a prominent place in the discussions in
Congress , lectures , in business, in the classroom and at any opportunity where
people gather to discuss the fate of the company, in such a competitive market that is
mutation. Often this concept assumes a connotation of " magical talent ," responsible
for a kind of inexplicable attraction that some people have on others. The imagination
of those who ended up with it caused it has been investigated from many different
approaches , bringing the light of knowledge of behavioral science the most varied
inferences . It is not surprising therefore that the word " leadership " apparently
reflects different concepts to different people . For the development of this work were
used as instruments , the literature search , holding him / her in theory and a case
study done in the School of Business Excellence , located in Sao Luis - Ma . With the
information obtained in the school , it can be proven the applicability or otherwise of
the theories presented in this work , combining in this way , theoretical and practical .
The general objective of evaluating the influence of the leader in marketing actions .
The survey will be the basis of a literature review on leadership and marketing. It will
still be identified customer perception regarding the marketing area of ENE , and
approach leadership as a social process , considering the style of leadership for their
motivational bases .

Keywords: Leadership. Marketing. Ene
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1 INTRODUCAO

No mundo dinamico e tuburlento, as empresas enfrentam um desafio:
mudar ou morrer. Quem néo renovar 0s produtos ou servigos que oferece e atualizar
as maneiras de criacao e oferta ocorrem o risco de ser ultrapassado pelos
concorrentes. Por isso, que o marketing é fundamental para toda e qualquer
empresa.

A lideranca € um dos papéis dos administradores. A pessoa que
desempenha o papel de lider influencia o comportamento de um ou mais liderados.
A capacidade de liderar esta intimanente ligada com o processo da motivagdo, em
uma situacado de mutua dependéncia entre lider e liderados. O lider precisa dos
liderados para realizar metas e vice-versa.

Segundo Maximiano (2008) uma pessoa (um grupo) tem lideranca
quando consegue conduzir as ac¢oes ou influenciar o comportamento de outras
pessoas. Lideranca € a realizacdo de uma meta por meio da direcdo de
colaboradores humanos. A pessoa que comanda com sucessso seus colaboradores
para alcancar finalidades especificas € um lider. Um grande lider € aquele que tem
essa capacidade dia apds dia, ano apds ano numa variedade de situacgées.

A lideranca é o uso da influéncia ndo coercitiva para dirigir as atividades
dos membros de um grupo e leva-los & realizacdo de seus préprios objetivos.

Para ser alcancar o0s aobjetivos deste trabalho serd estudada a
problematica partindo do seguinte questionamento: Qual a influencia da lideranca
dentro do marketing da Escola de Negocios Excellence de Séo Luis- MA ?

Com isso, este trabalho tem como ojetivo principal analisar a lideranga
dentro do marketing da Excellence.

Os objetivos especificos séo: Verificar as acfes da area de marketing;
Identificar o processo de lideranca da escola; Constatar a percepcao dos lideres em
relacdo a area de marketing da ENE, em S&o Luis-MA.

Para o0 alcance dos objetivos deste trabalho, esta pesquisa embasou-se
metodologicamente na pesquisa exploratoria, que foi desenvolvida através de
estudo de caso, com abordagem qualitativa. O instrumento de pesquisa utilizado foi
guestionario, que contemplou perguntas sobre o tema deste trabalho.

A escolha da empresa para realizagao do trabalho se deu ao fato que as

empresa estdo ganhando cada vez mais espago como alternativa de novo negaocio e
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se tornando uma boa forma de formacéo e o niumero de escola instaladas na cidade
de S&o Luis tem aumentado nos ultimos anos.

O presente trabalho esta estruturado em 6 capitulos tedricos, disposto da
seguinte maneira:

No primeiro capitulo, € feita a apresentagdo do trabalho através da
introducéo, falando um pouco de lideranga e marketing

O segundo capitulo trata da histéria da lideranca, conceitos, as
abordagens e suas teorias, lideranca como processo social, trata a questdo das
teorias das necessidades, a hierarquia conforme Maslow,aborda-se sobre a
lideranca considerando seus principais aspectos, tais como a lideranca orientada
para a tarefa; para as pessoas; a régua da lideranca e a lideranc¢a bidimensional,faz-
se menc¢ao as bases motivacionais da lideranca, caracterizando-a como: situacional,
carismatica e transacional.

O terceiro capitulo j& aborda o histérico do marketing, o qual engloba as
eras: Era da producéo; Era de vendas-1930 e Era do marketing-1980, traz-se, ainda,
a conceituacdo de marketing e suas novas tendéncias.

O quarto € apresentado a metodologia mostrando a abordagem utilizado
e 0 metodo de coletas de dados.

No quinto capitulo, apdés a fundamentacdo tedrica, apresenta-se a
empresa, a analise dos dados da pesquisa de campo e a explanacdo dos resultados

obtidos. No sexto capitulo sdo feitas as consideracdes finais do presente trabalho.
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2 LIDERANCA

Lideranca € uma palavra que tem conotacdo de certa imponéncia,
evocando personagens da historia, com qualidades sobrenaturais. No entanto, as
pessoas que tem lideranca sdo comuns em muitas situacfes e na vida social. A
capacidade de liderar é importante ndo apenas em estadistas, fundadores de
nacdes ou dirigentes de religibes, mas também em treinadores de equipe esportivas,
comandantes militares, regentes de orquestras, professores e todos os tipos de
administradores de organizacdes. Em grande parte, € sua capacidade de lideranca
gue esta em foco quando se avalia 0 sucesso ou fracasso dos outros, na realizagao

desses objetivos.

2.1 Historia da lideranca
Embora o termo lideranca venha sendo usado ha aproximadamente
duzentos anos na lingua inglesa, Stogdill (1974) acredita que ele tenha aparecido

por volta do ano 1300 da era crista. Fiedler (1967,p.3 ) afirma que

A preocupacdo com a lideranca € tdo antiga quanto a histéria escrita: A
republica de Platdo constitui um bom exemplo dessas preocupagdes iniciais
ao falar da adequada educacdo e treinamento dos lideres politicos, assim
como da grande parte dos filésofos politicos que desde essa época
procuraram lidar com esse problema.

Isso permite dizer que a liderancga tem sido investigada desde ha muito e,
corno tal, é justo que apresente as mais variadas interpretacfes. Somente o
conjunto de todos esses pontos de vista oferece a possibilidade de uma visdo mais
abrangente a respeito do tema.

Dentro de toda multiplicidade de aspectos sob os quais se estudou
lideranca, percebe-se que alguns tedricos preocuparam-se em especial com aquilo
que o lider é, procurando retratar tracos ou caracteristicas de personalidade que
sejam 0s responsaveis por sua eficacia. Outros imprimiram maior dinamica quanto a
concepcao do lider, buscando investigar aquilo que o lider faz, isto é, procuraram
delinear diferentes estilos de liderangca. Um terceiro grupo de pesquisadores em
lideranca procura analisa-la em fungdo daquelas circunstancias que determinam a
eficacia do lider, buscando conhecer que variaveis do meio ambiente podem influir

no desenvolvimento do vinculo lider-seguidor. Existe também um grupo repre-
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sentativo de teoricos que se dedicou ao estudo das motivacdes subjacentes as
atividades de dirigir pessoas.

Cronologicamente, a sequéncia histérica do estudo da lideranca mostra
varias etapas. A teoria dos tragos originou-se de pesquisas disponiveis a respeito de
lideranga dentro dos periodos compreendidos entre 1904-1948. Uma revisdo dessas
pesquisas conseguiu isolar cerca de 30 tracos de personalidade considerados como
tipicos de bons lideres. O enfoque dos estilos de lideranca aparece logo no inicio da
década de 50. Nesse momento, um grande esfor¢co de pesquisa foi mobilizado
buscando saber como o bom lider deve agir.

Essa segunda etapa da historia da lideranca inicia-se no pdés-guerra,
especialmente nos Estados Unidos. Nesse momento foram criados inameros
instrumentos de analise do comportamento em lideranca, representados

principalmente pelos questionarios. Como testemunha Guiot,(1987,p.142 )

Numerosas pesquisas foram levadas a efeito tendo em vista colocar em
evidéncia as relacdes entre os tipos de comportamento do lider e a eficacia
de sua lideranga. A hipétese subjacente, orientadora da pesquisa, € aquela
gue prop0de ser o estilo de lideranga manifesto pelo lider, o determinante do
nivel de desempenho atingido pelo grupo (ou unidade organizacional por ele
comandada). (Quiot,p.142)

E sabido que nesse momento todo o esforco de pesquisa contava com
ambientes onde havia maior controle das variaveis.
Segundo Bergamini (2009) a Lideranca tem sido também estudada
como um processo de interacdo que envolve trocas sociais. Sob esse
aspecto, o lider é visto como alguém que traz um beneficio, ndo s6 ao grupo em
geral, como a cada membro em particular, fazendo nascer desse intercambio o
valor que seus seguidores |he atribuem. Em troca, os membros do grupo devolveréo
ao lider seu reconhecimento e aceitacdo como forma de |he conferir a autoridade
para dirigir pessoas.
Dentro desse apanhado de estudos mais  sistematicos, alguns
nomes se destacam. Nas pesquisas sobre tracos de personalidade surgem Stogdil e
Mann. Lewin, Fleshunan, Coons, Likert e outros conhecidos, como os pesquisadores
dos grupos das Universidades de Ohio e Michigan, foram os principais responsaveis
pelas investigagbes feitas em torno dos estilos de lideranca. McClellan e Minner

investigaram a motivagdo para a lideranga. Todos eles s&o reconhecidamente



18

considerados como 0s responsaveis pelos primeiros passos rumo a sistematizagcéo
do estudo em lideranca. A contribuicdo desses pesquisadores ficou, por assim dizer,
mais restrita ao estudo do lider em si, tendo suas pesquisas se omitidas na
consideracdo de aspectos ligados as circunstancias ambientais que envolvem o
vinculo lider seguidor. Avaliando o trabalho desenvolvido dentro desses primeiros
enfoques, Smith e Peterson (1989, p.11) comentam: "Esses pesquisadores em
lideranca agiam como se eles fossem alquimistas medievais a procura da pedra
filosofal". Esta subentendido nessa critica que esses pesquisadores pretendiam
como que "destilar a esséncia" da lideranca para encontrar aquilo que pudesse
distinguir os lideres como pessoas especiais, diferentes, portanto, do restante dos
mortais.

Numa etapa subsequente surgem as teorias situacionais que possuem
como principal foco de interesse o estudo do comportamento contingente em
lideranca. A énfase ja ndo é mais colocada unicamente sobre uma variavel isolada
circunscrita a acdo do lider sobre um tipo de atitude passiva do subordinado. De
maneira um pouco mais complexa, a principal preocupacdo desse novo grupo de
estudos sera dirigida também as caracteristicas comportamentais dos liderados. Os
defensores das proposi¢cées conhecidas como contingenciais levantam novas
variaveis que passam a ser objeto de investigacdo. Esse posicionamento determina
o carater de maior abrangéncia dessas teorias com relacdo as anteriores. O
ambiente organizacional, bem como as caracteristicas comportamentais dos
seguidores, passa agora a fazer parte integrante do quadro geral das investigactes
voltadas ao estudo sistematico da ciéncia da lideranca. Os enfoques contingenciais
propuseram que as organizacdes poderiam contar com bons lideres desde que lhes
dispensassem treinamento adequado e promovessem um ambiente favoravel onde

pudessem agir com eficacia..

2.2. Conceitos de lideranca

Para alguns autores, lideranca tem sido definida em termos de tracos;
para outros, o estilo de influéncia € o que importa. Outros, ainda, a relacionam as
contingéncias em que o fendmeno da lideranca se insere. Apresentamos a seguir,

algumas definigbes da lideranca que foram representativas nos ultimos anos.
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Segundo James (2009), lideranca € a habilidade de influenciar pessoas
para trabalharem entusiasmadamente visando atingir os objetivos identificados como
sendo para o bem comum.

Podemos perceber que lideranca é um comportamento. Segundo Humphil
(1957, p. 7) "Lideranca € o comportamento de um individuo quanto esta dirigindo as
atividades de um grupo em direcdo a um objetivo comum.”

Para Maxwell (2007), lideranca esta além do gerenciamento. Lideranca &
um conjunto de fatores que séo:

- Mais pessoas do que projeto

- Mais movimento do que manutencgéao

- Mais arte do que ciéncia

- Mais intuicdo do que férmula

- Mais visao do que procedimento

- Mais risco do que cuidado

- Mais acédo do que reacao

- Mais relacionamentos do que regras

- Mais quem é vocé do que o que vocé faz.

Segundo Janda (1960, p. 358), lideranca é um tipo especial de
relacionamento de poder, caracterizada pela percep¢ao dos membros do grupo, no
sentido de que outro membro tenha o direito de prescrever padroes de
comportamento no que diz respeito a qualidade de membro desse grupo.

J4 para Tannenbaum (1962, p. 24) “lideranca é influéncia pessoal
exercida em uma situacdo e dirigida através do processo de comunicagdo, no
sentido de se atingir um objetivo especifico.”

O conhecimento é o que fazer e o porqué. O lider tem que conhecer o seu
papel, entender o que ele precisa fazer pela sua equipe e pela sua organizacao. A
Habilidade € o como fazer. O lider tem que encontrar uma forma de como fazer a
sua equipe trabalhar em conjunto de forma que a mesma possa atingir 0s objetivos
definidos pela organizagdo. E o desejo é a Motivagdo, o querer fazer. O lider
precisar sentir-se motivado e querer liderar, pois se ndo possui o desejo, dificilmente
sera um bom lider. Para que isso se torne um habito € necessario que um lider
reina esses trés elementos.

De acordo com Maxwell (2007) a lideranca esta divida em 5 niveis:
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1) Posicao (Direito). As pessoas seguem Vvocé porque tem de fazé-
lo. A ideia central deste nivel é que as pessoas te seguem devido ao
Seu cargo ou posi¢ao que exerce na organizacao.
2 ) Permissao (Relacionamento). As pessoas seguem Vocé porque
querem. Este nivel esta baseado no relacionamento, ou seja, a
pessoas te seguem devido a relacdo que vocé tem com as mesmas.
3 ) Producédo (Resultados). As pessoas seguem Vvocé em razao
daquilo que fez pela organizacdo. Neste nivel o resultado positivo que
vocé obteve durante o periodo que vocé tem trabalhado na
organizacdo faz com as pessoas te sigam, uma vez que € uma
referéncia dentro da empresa.
4 ) Desenvolvimento Pessoal (Reproducédo). As pessoas seguem
vocé em razdo daquilo que fez por elas. Neste quarto nivel as
pessoas te veem como lider devido ao que vocé contribuiu no
crescimento pessoal de cada um de seus liderados.
5 ) Personalidade (Respeito). As pessoas seguem vOcé em razao
de quem vocé é e do que vocé representa. Este Ultimo nivel esta
baseado na sua experiéncia comprovada de sucesso em lideranca.
Este € o nivel mais complexo e mais dificil de alcancar
“Lideranca € o comportamento de um individuo quanto esta dirigindo as
atividades de um grupo em dire¢cdo a um objetivo comum". (HUMPHIL; COONS,
1957, p. 7.).
Segundo Janda (1960, p. 358).
Lideranga é um tipo especial de relacionamento de poder, caracterizada
pela percepcdo dos membros do grupo, no sentido de que outro membro

tenha o direito de prescrever padrdes de comportamento no que diz respeito
a qualidade de membro desse grupo.

s

Lideranca é influéncia pessoal exercida em uma situacdo e dirigida
através do processo de comunicacao, no sentido de se atingir um objetivo especifico
(TANNENBAUM; WESCHLER; MASSARIK, 1962, p. 24).

Lideranca é o inicio e a manutencdo da estrutura em termos de
expectativa e interacao (STOGDIL, 1974, p. 411).

Lideranga € o incremento da influéncia sobre e acima de uma submisséo

mecanica com as diretrizes rotineiras da organizacdo (KATZ; KAHN, 1978, p. 528).
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7

Lideranga € o processo de influenciar as atividades de um grupo
organizado na dire¢cao de um objetivo (ROACH; BEHLING, 1984, p. 46).

Como diz Chopra (2002, p. 60-63).

‘Lideranca € um conceito muito misterioso’. O autor vé a atuacdo do lider
como alguém que precisa conhecer a maioria das necessidades dos seus
seguidores e nao priorizar metas externas a eles como, por exemplo,
dinheiro, vitéria e poder. Nesse caso, podera falhar em satisfazer aquilo que
seja mais importante para a propria vida dos seguidores. Isso requer todo
cuidado por parte do lider, e o resultara em credibilidade especial por parte
dos seus seguidores.

A lideranca também tem sido estudada sob forma de processo, de
interacdo que envolve trocas sociais. Neste caso, o lider é visto como alguém que
traz algum beneficio ao grupo. Em sentido inverso, os membros do grupo devolverao
ao lider o seu relacionamento traduzido pela forma que lhe confere a autoridade.

Para Kouzers e Posner ( 2001, p. 98) "[...] 'lideranca é uma relacéo entre
agueles que aspiram a ela e aquele que escolheram segui-la’. Nesse sentido, ela se
configura como uma relagéo entre duas pessoas que supostamente exercem entre
si uma acao de influéncia muatua.”

De acordo com Chiavenato lideranca é necessaria em todos os tipos de
organizacdo humana, principalmente nas empresas em cada um de seus
departamentos. Ela € essencial em todas as funcgdes da administracdo: o
administrador precisa conhecer a natureza humana e saber conduzir as pessoas,
isto &, liderar.

De acordo com Maximiano (2007), lideranca é o processo de conduzir as
acdes ou influenciar o comportamento e a mentalidade de outras pessoas.
Proximidade fisica ou temporal ndo € importante no processo. Um cientista pode ser
influenciado por um colega de profissdo que nunca viu ou mesmo que viveu em
outra.

Lideres religiosos sdo capazes de influenciar adeptos que estdo muito
longe e que tém pouquissima chance de vé-los pessoalmente.

Segundo o grande guru da administracdo, Drucker, diz: "A Unica
definicdo de lider é alguém que possui seguidores. Algumas pessoas Sao
pensadoras. Outros profetas. Os dois papéis sdo importantes e muito necessarios.

Mas, sem seguidores, ndo podem existir lideres."
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Lideranca é a realizagdo de metas por meio da dire¢do de colaboradores.
A pessoa que comanda com sucesso seus colaboradores para alcangar finalidades
especificas € lider. Um grande lider tem essa capacidade dia apos dia, ano apos
ano, em uma grande variedade de situacoes.

A verdadeira medida da lideranca € influenciar — nada mais, nada menos.
A ex- primeira —ministra britAnica Margaret Thatcher observou: "Estar no poder €
como ser uma dama. Se precisar dizer as pessoas que €, entdo ndo €."

Se vocé observar a dindmica que ha entre as pessoas em que todos os
setores da vida vera algumas pessoas liderando e outras seguindo, como também
percebendo que, com frequéncia, posicdo e titulo tém pouca relagdo com quem
realmente esta no comando. (MAXWELL, 2007, p. 36-37).

Lideranca é um trabalho em constante evolucdo, Quanto mais os lideres
estiverem sintonizados com a sua equipe, mais forte a organizacdo sua como um
todo. A maioria das definicbes de lideranga apresentam dois elementos em comum:
a lideranca com um fendmeno grupal, envolvendo duas ou mais pessoas, e a
lideranca com um processo de influencia exercida de forma internacional pelo lider
sobre seus seguidores. (BERGAMINI, 1994).
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2. 3 As abordagens da lideranca

2.3.1 Teoria de tracos

Uma das questdes mais frequentes sobre lideranca referente ao aspecto
inato do lider. Segundo a teoria dos tragos, quem tivesse certas caracteristicas seria
lider. Por exemplo: Os primeiros estudos de lideranca que diferenciassem os lideres
dos ndo- lideres. Assim, essa teoria enfatizava especialmente a figura do lider e
suas qualidades pessoais. Nesse sentido sO exercia lideranca quem tivesse 0s
tracos fisicos, intelectuais, sociais e direcionados para a tarefa. Os tragos fisicos
estariam relacionados a aparéncia, estrutura, energia e forca fisica. Os tragos
intelectuais estariam ligados as caracteristicas de adaptabilidade, entusiasmo,
autoconfianca e elevado coeficiente intelectual. Os tracos sociais estariam
relacionados aos aspectos de cooperacao, habilidades interpessoais e habilidades
administrativas. E, finalmente, e por fim os tragos relacionados a tarefa referiam-se
as caracteristicas do impulso de realizacdo, persisténcia e iniciativa. (VERGARA,
2003).

Podemos observar que, pela teoria dos tracos, lideranca é considerada
simplesmente um somatério de caracteristicas pessoais. Outro aspecto a ser
questionado acerca dessa teoria diz respeito a relacdo entre causa e efeito. Por
exemplo, os lideres é que sdo autoconfiantes, ou € o sucesso com lider que os faz
autoconfiantes. (ROBBIS, 2003).

Embora possamos admitir que, por um lado, os tracos de personalidade
ndo garantem o exercicio da lideranca, por outro, a presenca de algumas
caracteristicas individuais pode facilitar bastante o processo de liderar ou, ao
contrario, dificulta-lo. (VERGARA, 2003).

E dentre tantos os tracos ou personalidades que muitos acreditavam que
estes eram inatos para os lideres de sucesso, aos poucos foram desmitificados, no
entanto, algumas caracteristicas apontadas por Bateman e Snell (1998, p. 339),
relatam que s&o cruciais para 0 engajamento e sucesso das pessoas e que 0S
mesmos pudessem ser adquiridos ao longo do tempo, sendo estes

a) Empenho: refere-se ao esforco, na qual as pessoas tendem a lutar

para vencer os obstaculos;
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b) Motivacdo de lideranca: Os grandes lideres n&o tem somente
empenho; eles querem também liderar, tem alta necessidades de
poder e as posicOes dos lideres as dos seguidores.

c) Integridade: € transparecer a honestidade e a credibilidade das
pessoas, porque essas caracteristicas conduzem as pessoas a
conquistarem confianca.

d) Autoconfianca: a autoconfianca € importante por varias razées. O
papel do lider € desafiador e as contrariedades sao inevitaveis. Ele
terd que transparecer certeza e segurangca sempre naquilo que iréa
defender ou tomar deciséo;

e) Conhecimento de negdécio. Os lideres eficazes tem alto nivel de
conhecimento sobre 0s setores técnicos e também tem inteligéncia

para interpretar amplas qualidades de informacéao.

Embora bastante importante, a teoria de tracos é considerada atualmente
como rudimentar uma vez que atribuiu ao seguidor o desempenho de um papel
passivo. Primeiro ndo se imaginou que ele poderia interferir na eficacia do lider.
Segundo, porque o lider assume uma posicdo prepotente sendo considerado como
um ser praticamente perfeito. Adizes (1979, p. 64-68) critica esse tipo de
supervalorizagado afirmagao que “ninguém é perfeito neste mundo” . Com bastante
justeza, argumenta que nao se pode ser ao mesmo tempo “bom empreendedor, bom
administrador e um organizador fantastico” Da mesma forma ndo se pode ser, ao
mesmo tempo, “imaginativo, estar disposto a correr risco, ser sensivel e capaz de
formar equipe”. O lider tem seus pontos fortes e suas deficiéncias como todo ser

humano.

2.3.2 Teoria Contingencial

A teoria contingencial também conhecida como modelo contingencial de
Fieldler, como o préprio nos diz, surgiu a partir do modelo de Fred Fiedler na qual
abordava a eficacia do desempenho do grupo que dependia da adequacgao entre o
estilo do lider e o controle que a situacao Ihe proporcionava. No estilo de lideranca
contingencial, o individuo constitui-se em fator essencial para o sucesso, para iSso
elaborou o questionario do colega menos preferido (LPC — least preferred co-worker)

composto por 16 referéncias, ou melhor, dizendo adjetivos opostos
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(eficiente/ineficiente, aberto/reservado etc.) instrumento na qual apresentando esses
requisitos era possivel determinar se uma pessoa era orientada para 0S
relacionamentos ou para as tarefas.

Segundo Smith e Peterson (1988, p. 21) foi a partir da avaliacédo feita da
personalidade do lider com relagdo ao colaborador menos preferido, que a teoria
Contingencial foi construida. Fiedler da importancia muito especial aos atributos
pessoais do lider, isto €, aquelas caracteristicas comportamentais sobre as quais ele
pode interferir. “A estrutura da tarefa e a posicdo de poder do lider sédo grupos de
atributos determinados pela organizagdo”. Quando se trata do relacionamento
interpessoal, Fiedler aponta que ele “depende, pelo menos em parte, da
personalidade do lider” (FIEDLER,1967, p. 29).

Segunda essa teoria, o estilo de lideranca, nesse caso, liga-se valores
motivacionais basicos bem como as estrutura de necessidades individuais de cada
um. Nesse sentido, a mudanca desses aspectos individuais basicas nao ocorre de
forma rapida nem com frequéncia. Na sua forma, a modificacdo da personalidade
depende de circunstancias especiais. Ele afirma que “na melhor das hipoteses leva-
se um, dois ou trés anos de terapia intensiva para afetar-se as caracteristicas
duradoras da estrutura de personalidade” (FIEDLER, 1967, P.248). Com isso,
admira-se que mudancas comportamentais reais sejam conseguidas em programas
de treinamento ou seminarios de algumas horas durante um fim de semana.
Qualquer alteracdo comportamental precisa também contar com a plena

aguiescéncia daquele que esta sendo treinado.

2.3.3 Teria do Caminho-objetivo

O modelo contingencial de lideranca do caminho por obijetivo,
desenvolvido por (HOUSE,1917 apud BERGAMINI, 2009, p. 48), estaca que a
funcdo do lider é ajudar os subordinados no alcance de seus objetivos, dando-lhes
direcéo e apoio. O termo caminho-objetivo tem origem na crenca de que os lideres
eficazes orientam o caminho de seus seguidores na direcdo da realizacdo de seus
objetivos no percurso. (ROBBINS, 2003). A tarefa do lider é assegurar que 0s
funcionarios compreendam como atingir objetivos organizacionais, canalizar forcas
para fazer com que as pessoas trabalhem para poder ter um desempenho cada vez

melhor.
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Esta teoria estabelece uma forte relacdo entre os temas lideranca e
motivagao, de fato do outro. A motivagdo para realizar um determinado trabalho esta
ligada a uma decisdo racional, feita em funcdo da expectativa relacionada ao
resultado obtido diante de um determinado esforco. As pessoas se empenham,
portanto, quando tiverem como resultado situagbes bastante desejadas, tais como
reconhecimento, prémios, promoc¢des (BERGAMINI,1994).

O modelo caminho-objetivo, destacamos os componentes desta teoria:

fatores situacionais, comportamentos do lider e resultados esperados.

Figura 1 - Modelo do Caminho Objetivo

Fatores situacionais
ambientais

Estrutura da tarefa

Sistema de autoridade

Comportamento do lider

Direto Resultados
Apoiador f ’ Desempenho
Participativo

Satisfacao

Orientado para a

Fatores situacionais dos
subordinados

Sede de Controle

Experiéncia

Fonte: Robbins (2000)

Como podemos observar, os fatores situacionais se dividem em dois
tipos: os ambientais, que estdo fora do controle dos subordinados (estrutura da
tarefa, o sistema de autoridade formal e o grupo de trabalho) e os que fazem parte

das caracteristicas individuais dos subordinados (sede de controle, experiéncia e de
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auto percepcado das habilidades). Essas variaveis situacionais correspondem,
respectivamente, ao “contexto da lideranga” e “caracteristicas do seguidor”.

Além dos fatores situacionais, o modelo inclui os quatro tipos de
comportamentos do lider. O primeiro é chamado de “lideranga diretiva do lider ”’, em
que o comportamento do lider se caracteriza por definir o que espera do
subordinado, procurando orient4-lo a atingir os padrdes de desempenho desejados.
O segundo e denominado “lideranga de apoio”, em que o lider se preocupa com o
bem- estar dos seus subordinados. O terceiro tipo é o da “lideranga participativa”, no
qual o lider consulta sua equipe e solicita sugestdes que auxiliam no processo
decisorio. O ultimo tipo esta ligado a “ lideranga orientada para a realizagao “, na
qual o lider estabelece objetivos desafiantes evidencia confianca na
responsabilidades e no esforco por partes dos subordinados. Sendo um enfoque
contingencial, cada estilo a ser assumido pelo lider vai depender dos fatores
situacionais ,0u seja, de acordo por exemplo, com o grau de estruturacao da tarefa,
surgem diferentes recomendacfes quanto ao estilo de lideranca mais apropriado
(BERGAMINI,1994).

Alguns exemplos referentes ao papel da lideranca, que evoluiram a partir
da teoria caminho-objetivo (ROBBINS; COULTER, 1998).

e A lideranca diretiva leva a um maior grau de satisfacdo do
funcionario quando as tarefas sdo ambiguas ou estressantes.

e A lideranca apoiadora resulta em alto desempenho e satisfacdo dos
funcionarios quando estes estao realizando tarefas mais estruturadas.

e A lideranca diretiva pode ser percebida como redundante entre os
subordinados com muita experiéncia ou com grande percepcao de
suas habilidades.

e Quanto mais claras e estruturadas as rela¢des de autoridade formal,
mais os lideres devem apresentar o comportamento apoiador e diminuir
o diretivo.

e A lideranca diretiva pode levar a uma satisfacdo maior dos
funcionarios quando houver uma situacdo de conflitos significativos no

ambiente de trabalho.
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e Os funcionarios com um centro de controle interno maior (0os que
acreditam que controlam seus préprios destinos) estardo mais
satisfeitos com a lideranca participativa

e Os funcionarios com sede de controle externo ficardo mais
satisfeitos com uma lideranca diretiva.

Para a teoria do caminho-objetivo, o requisito basico a eficacia do lider é
sua intervencdo no sentido de conseguir atender as recompensas esperadas pelos
0os subordinados. Essa € a predisposicdo de energia que motivacionalmente
canalizara forcas no sentido de fazer com que as pessoas trabalhem com afinco e
procurem desempenhar suas fun¢ées o melhor possivel. E nesse momento também
que o lider tem a oportunidade de administrar o sentido daquilo que seus seguidores

esta fazendo.

2.3.4 Teoria da expectancia

A teoria da Expectancia também desenvolvida por House (1971 apud
BERGAMINI, 2009, p. 50) segue a mesma linha da teoria do caminho-objetivo,
porém com uma analise mais aprofundada, aborda acerca do quanto as pessoas
podem estar dispostas a fazerem grandes esforcos para alcancarem prestigios e
reconhecimento.

Segundo a teoria da expectancia, a motivacdo para realizar um
determinado trabalho esta ligada a uma escolha racional feita em termos da
desejabilidade do resultado de um determinado esfor¢co. As pessoas podem estar
dispostas a fazer um grande esfor¢co quando tiverem como resultado situacdes
altamente desejadas por serem muito valorizadas por elas, como, por exemplo, 0
reconhecimento. Isso também pode acontecer quando se deseja sobretudo evitar
consequéncias danosas de acertos comportamentos, tais como rejeicdo social,
acidentes, demissdes e outras. A percepc¢ao da probabilidade de se conseguir um
determinado resultado desejado pelo seguidor denomina-se expectancia , enquanto
que o valor positivo ou negativo que ele atribui ao resultado chama-se valéncia. Na
tentativa de enriquecer sua teoria House (1971 apud BERGAMINI, 2009) vai
distinguir quatro tipos de comportamentos/estilos de lideranca.

1. Diretiva: Este comportamento do lider se caracteriza por estipular

aquilo que se espera do subordinado sendo dadas orientacbes
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especificas de como chegar a isso, demarcando ritmos e padrdes de
desempenho.

2. Apoio: Neste caso o lider, deixa evidente sua preocupacao pelo
bem-estar do subordinado.

3. Participativa: Quando a maneira de agir do lider é tipicamente de
consulta, sendo pedidas sugestdes consideradas como relevantes no
processo de tomadas de decisdes.

4. Lideranca de realizacéo: Este lider vai se dedica a colocacéo de
objetivos desafiantes, evidenciando confianga na responsabilidade e
no esforgo dos seus subordinados. O lider influencia desta forma, o
esforco a ser mobilizado pelo seguidor o caminho que leva as
recompensas esperado por ele.

Muito similar com as teorias anteriormente apresentadas, a teoria da
Expectéancia leva a entender que o desempenho e satisfacdo do funcionario tendem
a ser influenciados de modo positivo quando o lider compensa algo de que o
liderado carece. As teorias, por sua vez, nos propuseram grande contribuicdo e
relevancia acerca do que trata lideranca, partindo de pequenas premissas até
grandes feitos, experimentos e aplicacdes na préatica, no entanto, as teorias
englobam um conjunto tdo vasto que até nos dias atuais estdo surgindo novas

abordagens que trazem melhorias para essa literatura.

2.4 Lideranga como processo social

A lideranca ndo € apenas um atributo da pessoa, mas também um
processo social complexo, no qual interagem quatro variaveis ou componentes: (1)
as motivacoes dos liderados, (2) a tarefa ou misséao, (3) o lider e (4) a conjuntura ou
contexto dentro do qual ocorre a relagdo entre o lider e os liderados. Analisaremos

cada um dos componentes.

2.4.1 Motivacao dos liderados

Os processos sociais e comportamentais da motivacdo e da lideranca
estardo interligados. Os liderados seguem o lider por alguma razdo ou motivo. O
lider propde uma tarefa ou missdo aos seguidores, porque € de seu interesse

realiza-la.
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Os seguidores podem concordar desde que a realizacdo da tarefa

também seja de seu interesse. Distinguem-se pelo menos dois tipos de liderados, o
gue equivale a dizer que ha dois tipos de motivacdes ou interesses.

Seguidores ou liderados fiéis, que se deixam convencer pela mensagem

intrinseca que o lider transmite, pela missdo que propde, por sua imagem,

pela instituicdo que representa ou por outros fatores de natureza simbdlica,

emocional ou moral. Carismatica é o adjetivo que caracteriza a lideranca

associada ao liderado do tipo fiel. Seguidores ou liderados mercenarios,

para os quais o lider representa o mecanismo para a obtengdo de

recompensa psicolégica ou materiais (ou ambas).Transacional € o adjetivo

que define a lideranga associada do tipo mercenario.(MAXWELL, 2007,
p.194-195).

A ligagcéo entre os processos de motivagao e lideranca revela que o lider
sempre € um instrumento do grupo. O entendimento das motivacfes dos seguidores
explica o processo social da lideranca e também possibilita o desenvolvimento de
lideres. Quem quiser se candidatar a posicdo da lideranca deve aprender a
transmitir mensagens sintonizadas com o0s problemas e interesses do grupo
potencial de seguidores.

Além das motivacdes, outros aspectos a serem analisado no processo de
lideranca sdo as competéncias dos liderados. A competéncia dos liderados varia de
forma proporcionalmente inversa a lideranca. Mais competéncia dos seguidores,
menos necessidades de intervencdo do lider. Menos competéncia dos seguidores,
mais necessidades se torna no lider.

Tao importante € a competéncia como determinante do processo de
lideranca, que ha uma teoria da substituicdo da lideranga. Essa teoria diz, nada
menos, que os lideres sdo desnecessarios, desde que as pessoas saibam cuidar de
delas proprias e que as condicdoes sejam apropriadas. A competéncia e a
organizacdo podem substituir a lideranca, como ocorre em certas equipes
esportivas. O desempenho do grupo durante o jogo, no final das contas, depende

apenas do préprio grupo.

2.4.2 Tarefa ou misséo

O que liga o lider aos seguidores é a existéncia de uma tarefa ou misséao.
Sem esse componente, ndo ha lideranca, apenas influéncia ou popularidade.
Apenas com um plano, objetivo ou ideias, que atraia seguidores, o lider potencial

torna-se lider real.
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As miss@es que o lider propde ao grupo podem ser classificadas em dois
tipos: moral e calculista.

A missao que apresenta um desafio ou problema para o grupo resolver
tem conteido moral. A recompensa que o liderado recebe é nada mais do que a
realizacdo da missdo (ou a tentativa de realiza-la). Seguidores que exemplificam
esse tipo comportamento sao os fiéis mencionados acima: missionarios, adeptos de
seitas e pessoas que se dedicam a atividades em gue encontram recompensas
psicoldgicas intrinsecas. E possivel que a disposi¢do dos seguidores para se deixar
influenciar depende muito mais do tipo de missdo do que das qualidades do lider. A
lideranca, nesse caso, ndo € um atributo do lider, mas da prépria missao.

A missdo ou tarefa que promete uma recompensa (que pode ser
psicolégica ou material) tem conteudo calculista. Tanto o lider quanto o seguidor
enxergam a missao como um processo de troca entre o esfor¢go que caracteriza a
missao moral.

Muitos dos incentivos oferecidos pelas organizacdes, especialmente
prémios por desempenho, baseiam-se em uma combinacdo de contratos
psicolégicos morais e calculista. As pessoas sdo convidadas a comprometer-se
coma realizagcdo de resultados, recebendo prémios e incentivos em troca de seu
esforco.

2.4.3 Lider

Outra forma de estudar a lideranca focalizar as motivac6es dos lideres.
Algumas pessoas séo lider ndo por causa de suas habilidades, mas porque gostam
de liderar. David McClellander foi quem identificou as necessidades de poder (o
interesse em perseguir, ocupar e exercitar posicées de poder) . A pessoa que busca
a satisfacdo dessa necessidade realiza acdes especificas para alcancar posicoes
nas quais possa influenciar o comportamento alheio: conseguir adeptos candidatar-
se a algum cargo eletivo, fazer propostas a um grupo, aproximar-se em uma
academia militar. Segundo McClellander, pode.

De central importancia para a lideranca eficaz é o poder- a habilidade de
influenciar outras pessoas. Nas organizagdes, isso muitas vezes significa fazer com
gue as tarefas sejam realizadas ou atingir as proprias metas apesar da resisténcia

dos outros.
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2.4.4 Conjuntura

A conjuntura é representada pelos fatores historicos, organizacionais e
culturais dentro dos quais ocorre 0 processo da liderancga, portanto. A que tem a
lideranca, em contraste com as autoridades formal ou a organizacdo formal, por
exemplo, é um fator cultural. Em certas culturas, a lideranca tem mais importancia
que a autoridade formal. Em outras acontece o contrario. A posicdo permanente do
lider € um fator organizacional.

Normalmente, ndo se percebe a cultura dentro da qual se vive. Apenas
quando se muda de um contexto para outro é que se observa que 0s habitos e
valores séo diferentes. Todo administrador deve ter um profundo entendimento da
lideranca, em particular em seus aspectos culturais. Isso € particularmente
verdadeiro quando se pretende desempenhar com sucesso a lideranca em

diferentes conjunturas.

2.5 Teoria das necessidades

A mais importante das explicacbes moderna sobre o conteddo da
motivacdo estabelece que as pessoas sejam motivadas essencialmente pelas
necessidades humanas. Quando mais forte a necessidade, mais intensa é a
motivacdo. Uma vez satisfeita a necessidade, extingue-se o motivo que movimenta o
comportamento e a motivacao cessa. Certas necessidades séo instantaneas, como
a necessidade de procurar abrigo numa situacéo de inseguranca; outras tém ciclo de
satisfagdo mais longo e nio atendidas de momento a momento. E o caso da
motivacdo para o poder, que pode ficar mais intensa a cada momento. Portanto,
qualquer recompensa ou objetivo do comportamento tem um valor que é

determinado pela capacidade de satisfazer necessidades. (MAXMIANO, 2009)

2.5.1 Dois grupos de necessidades.
Uma primeira hipétese estabelece que as necessidades humanas
dividem-se em dois grandes grupos: as necessidades basicas e as necessidades

adquiridas, conforme a figura.
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Figura 2 - Hierarquia de necessidades, com dois grupos.
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e Seguranca TODAS AS

PESSOAS

Fonte: (MAXIMIANO, 2009, p. 266)

a) Necessidades basicas

As necessidades inerentes & condicdo humana, como as de alimentacéo,
reproducdo, abrigo e seguranca, sdo necessidades basicas ou primarias. Elas
tornam todas as pessoas iguais umas as outras. Sao também chamadas

necessidades de sobrevivéncia.

b) Necessidades adquiridas

Em plano superior as necessidades de sobrevivéncia, encontram-se as
necessidades que as pessoas adquirem ou desenvolvem por meio de treinamento
experiéncia, pela convivéncia com outras pessoas, pela incorporacéo dos valores da
sociedade em que vivem ou por causa da prépria personalidade. As necessidades
secundarias também fazem os fatos e objetos do meio ambiente parecerem mais ou
menos atraentes. Uma pessoa pode interessar-se por determinada carreira porgue
ela corresponde a seus interesses; ou pode desejar certos bens matérias ndo pelo

seu valor intrinseco, mas porque sua posse € valorizada pelo meio social.
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2.6 Hierarquia de Maslow

Abraham Maslow (1908-1970) € o autor da teoria que se baseia na ideia
das necessidades humanas. Apos formar-se em psicologia, Maslow dedicou-se a
essa area do conhecimento até o fim de sua vida. Em uma incessante busca da
compreensdo do comportamento humano, buscou o auxilio de professores ilustre
(como Max Wertheimer, Margaret Mead e Erich From), aos quais seu nome se
acrescentou pela dimenséo de sua contribuicdo. (MAXMIANO, 2012)

Maslow desenvolveu a ideia de que as necessidades humanas dispem-
se numa hierarquia mais complexas que a simples divisdo em dois grandes grupos.
Segundo Maslow, as necessidades humanas dividem-se em cinco grupos. De

acordo com a figura.

Figura 3 - Hierarquia das necessidades humanas, segundo Maslow.

Fonte:
https://www.google.com.br/search?q=figura+hierarquia+das+necessidades+de+maslow&espv=210&
es sm=122&tbm=isch&tbo=u&source=univ&sa=X&ei=vpDKUrmuMoigkQezxYCgAQ&ved=0CDoQsAQ
&biw=1366&bih=666



https://www.google.com.br/search?q=figura+hierarquia+das+necessidades+de+maslow&espv=210&es_sm=122&tbm=isch&tbo=u&source=univ&sa=X&ei=vpDKUrmuMoigkQezxYCgAQ&ved=0CDoQsAQ&biw=1366&bih=666
https://www.google.com.br/search?q=figura+hierarquia+das+necessidades+de+maslow&espv=210&es_sm=122&tbm=isch&tbo=u&source=univ&sa=X&ei=vpDKUrmuMoigkQezxYCgAQ&ved=0CDoQsAQ&biw=1366&bih=666
https://www.google.com.br/search?q=figura+hierarquia+das+necessidades+de+maslow&espv=210&es_sm=122&tbm=isch&tbo=u&source=univ&sa=X&ei=vpDKUrmuMoigkQezxYCgAQ&ved=0CDoQsAQ&biw=1366&bih=666
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. Necessidades fisioldgicas ou bésicas. Necessidade de alimento, abrigo
(protecdo contra a natureza), repouso, exercicio, sexo e outras necessidades
organicas.(MAXMIANO,2012)
Necessidades de seguranca. Necessidades de protecdo contra ameacas,
como as de perda do emprego e riscos & integridade fisica e & sobrevivéncia.
. Necessidades sociais. Necessidades de amizade, afeto, integridade e
aceitacdo dentro do grupo e da sociedade.
Necessidades de estima. Necessidades de autoestima e estima por parte de
outros.
. Necessidades de autor realizacdo. Necessidades de utilizar o potencial de
aptidées e habilidades, auto desenvolvimento e realizacéo pessoal.
De acordo com Maslow (2012), sdo validas as seguintes premissas:
e As necessidades basicas manifestam-se em primeiro lugar, e as
pessoas procuram satisfazé-las e tendem de se preocupar com as de
nivel elevado. (MAXIMIANO, 2012)
¢ Uma necessidade de uma categoria qualquer precisa ser atendida
antes que a necessidade de categorias seguintes se manifeste.
¢ Uma vez atendida, a necessidade perde sua for¢ca motivadora, e a
pessoa passa a ser motivadora pela ordem seguinte de
necessidades.
¢ Quanto mais elevado o nivel das necessidades, mais saudavel a
pessoa é.
e O comportamento irresponsavel € sintoma de privacdo das
necessidades sociais e de estima. O comportamento negativo é
consequéncia de ma administracao.
e Ha técnicas de administracdo que satisfazem as necessidades
fisiologicas, de segurancas e sociais. Os gerentes podem trabalhar no

sentido de possibilitar que as outras sejam satisfatoriamente.
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2.7 Estilo de Lideranga

A habilidade no uso da autoridade é outro foco importante no estudo da
lideranca. Os termos autocracia e democracia, transpostos do terreno da politica
para administracéo, sdo empregados para definir duas formas ( ou estilos) de usar a
autoridade formal, quanto a autoridade produzida pelo consentimentos dos
liderados.

2.7.1 Lideranca orientada para a tarefa

A lideranga orientada para a tarefa compreende 0s componentes
classificados dentro do modelo autocratico de uso da autoridade. Em esséncia, o
lider orientado para a tarefa tem muito mais preocupacdo coma a tarefa do que com
0 grupo que a executa. O lider orientado para a tarefa.

Autocracia, lideranca diretiva e lideranca orientada para a tarefa sdo os
nomes mais comuns para indicar os estilos em que o poder de tomar decisfes esta
concentrado no lider.(MAXIMIANO, 2009)

FIGURA 4 - Nomes e caracteristica orientada para a tarefa.

Fonte: Adaptada de Maximiano (2007, p. 257)
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e Toma decisdes sem consultar sua equipe.

e Focaliza o trabalho do subordinado ou grupo, enfatizando o cumprimento de
prazos, os padrdes de qualidade e a economia de custos.

¢ Insiste no concentrado no lider necessidade de cumprir as metas e superar a
concorréncia ou o desempenho passado.

e Esclarece as responsabilidades individuais e designa tarefas para pessoas
especificas.

e [Esta muito preocupado com a tarefa do que com o grupo a executa.

e D4 énfase a cobranca e avaliacdo do desempenho de seus funcionarios.

e Define com precisdo as responsabilidades individuais e designa tarefas
especificas para as pessoas especificas.

¢ Mantém distancia de seus funcionarios ou sua equipe.

Outros componentes do lider para atarefa podem ser classificados como:
autocratico, diretivos e socialmente distantes. Os comportamentos orientados para a
tarefa incluem igualmente a utilizacdo desmesurada da autoridade, que se designa
como tirania ou ditadura. (MAXIMIANO,2009)

2.7.2 Lideranca orientada para as pessoas

A lideranca orientada para as pessoas compreende 0s comportamentos
classificados dentro do modelo democratico de uso da autoridade. Em esséncia, o
lider orientado pra as pessoas acredita que devo procurar criar um clima em que as
pessoas sintam-se confortaveis. O lider orientado para as pessoas.
(MAXIMIANO,2009)
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FIGURA 5 - Nomes e caracteristicas orientadas para as pessoas

Fonte: Adaptada de Maximiano (2007, p. 258)

e Focaliza o proprio funcionario ou grupo, enfatizando as relacdes humanas e o
desenvolvimento da capacidade de trabalhar em equipe.
e Ouve e presta atengéo.
e E amigavel.
e Apoia os funcionérios.
e Acredita que deve criar um clima em que as pessoas sintam-se confortaveis.
e Pede opinides ou sugestdes de decisdes, ouve, presta atencdo e usa as
ideias do grupo.
¢ Insiste com os integrantes de sua equipe para que aceitem responsabilidades
e tomem a iniciativa de resolver problemas.
Outros componentes do lider orientado para as pessoas podem ser
classificadas como: democratico, consultivo-participativo e preocupado com o
funcionario. A orientacdo para as pessoas, quando levada ao exemplo, permite

classificar o lider como permissivo ou omisso.(MAXIMIANO,2009)



2.7.3 A régua da lideranga

Autocracia lideranca orientada para a tarefa e democracia lideranca

orientada para as pessoas. S&o dois estilos basicos, que se desdobram em outros.

Essa ideia de que dois estilos basicos podem variar para mais ou menos, e

desdobra-se em outros, também é antigo Tannenbaum e Schmid desenvolveram a

ideia de uma escala ou régua dos estilos de lideranga, para explicar como isso

ocorre. Nessa régua, a autoridade do gerente e a autonomia dos liberados diminui.

O grau de autocracia aumenta quando acontece o contrario, o grau de democracia

aumenta.(MAXIMIANO,2009)

Figura 6 - Régua da lideranca segundo Tannenbaum e Schmidt.
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Fonte: adaptada de Maximiano (2009, p.198)
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2.7.4 Liderancga bidimensional

A lideranca orientada para a tarefa e a lideranca orientada para as
pessoas, a principio, foram consideradas estilos em oposicdo, mutuamente
excludentes, assim com se pensava a respeito da autocracia e democracia, como
ideias em conflito. Porém, a medida que a pesquisa sobre a lideranca avancou,
verificou-se que a tarefa e as pessoas ndo sédo polos opostos da mesma dimenséo,
mas limites do mesmo territorio. Essa € a visdo dimensional da lideranca, segundo a
qual o lider pode combinar os dois estilos em seu comportamento, ou enfatiza-los o
avanco para o estudo da lideranca.(MAXIMIANO, 2009)

Figura 7 - Democracia e autocracia ndo sao dois estilos mutuamente exclusivos,

mas comportamentos que se combina.

Orientagéo para
pessoas

Orientagéo para
tarefa

Fonte: Adaptada de Maximiano (2009, p. 202).
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2.8 Bases motivacionais da lideranca

Os modelos de lideranca estudados até este ponto baseiam-se
comportamento do lider em relacdo aos liderados. Sdo modelos que dependem da
ideia de que a autoridade pode ser mais orientada para a equipe de colaboradores
(democracia) ou mais orientada para o préprio lider e para a execugdo da tarefa
(autocracia). Os outros modelos de lideranga, mencionados no inicio deste capitulo,
baseiam-se no tipo de recompensa que o lider oferece aos seguidores. Sdo modelos

gue analisam o estilo motivacional do lider.(MAXIMIANO, 2009)

2.8.1 Lideranca situacional

Segundo Maximiano (2012, p. 297), para ser eficaz, o estilo tem que se
ajustar a situacao— é a esséncia da teoria da lideranca situacional. Porem, nenhuma
das teorias da lideranca situacional consegue dar explicagéo definitiva para a gestao
da eficacia do lider. Todas as ideias a esse respeito tém seus defensores e criticos.
Em seguida, serdo analisadas as principais hipdteses a respeito da lideranca

situacional, apontando seus pontos fortes e suas fragilidades.

a. Modelo de Tannenbaun e Schmidt que compdes trés critérios de
suma relevancia para avaliar cada situagdo: (1 ) o proprio gerente
gue influencia com seu exemplo. (2) os funcionéarios que influenciam
na escolha, pois os mesmos podem propor suas ideias e (3) a
situacdo propriamente dita, tarefas, o clima organizacional é
apresentado.

b. Modelo de Fiedler (MAXIMIANO, 2012, p. 298) entende que as
situacBes que os lideres enfrentam podem ser avaliadas em trés
caracteristicas: (1) as relacbes entre o lider e os seguidores forem
(funcionarios ou membros da equipe). Se o0s sentimentos dos
seguidores forem positivos em relacdo ao lider, a situacédo é favoravel
ao lider, (2) o grau de estruturacdo da tarefa. Tarefas muito bem
definidas, com alto grau de organizacao e certeza e a ( 3) o poder de
posicdo. Se o lider puder promover qualquer integrante da equipe, e
se seu titulo indicar importancia e autoridade, é porque sua posi¢ao

tem poder. Se o lider néo tiver poder, a situagéo € desfavoravel.
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c. Modelo de Hersey-Blanchard (MAXIMIANO, 2012, p. 298) Baseia-
se na maturidade do subordinado, avaliada em termos de grau de
capacidade e interesse de fazer ou realizar um bom trabalho, pois
guanto mais maduro o seguidor se torna, menor sera a autoridade do
lider. Segundo Hersey e Blanchard, esta ideia principal divide-se em

quatros estilos ou formas de lideranca.

Figura 8 - Lideranca Situacional de Hersey Blanchard.
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Fonte: Lideranga e desenvolvimento gerencial. Disponivel em:

<http://arquivos.unama.br/nead/gol/gol_adm_3mod/lider_desenv_gerencial/web/Aula3/verprint.htm>

e E1: Comando. Este estilo, adequado com baixo nivel de maturidade,

prevé alto nivel de comportamento orientado para a tarefa, com pouca
énfase no relacionamento. Um comportamento especifico neste caso

€ dar ordens e reduzir o apoio emocional.

e E2: Venda. Estilo compreende alto nivel de comportamentos

orientados simultaneamente para atarefa e o relacionamento de
ajustar-se a pessoas com elevada vontade de assumir
responsabilidades, mas pouca experiéncia ou conhecimento. Assim, o
lider precisa ser ao mesmo tempo diretivo e oferecer o apoio emocional

que reforca o entusiasmo.
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e E 3: Participacdo. Este se orienta fortemente para o relacionamento,
com pouca énfase na tarefa, e ajusta-se com grande competéncia,
mas pouco interesse em assumir responsabilidades, devido a
sentimentos de inseguranca ou motivacao.

e E 4: Delegacédo. Este estilo consiste em dar pouca atencédo tanto a

tarefa quanto ao relacionamento, ajustando-se a pessoas que tenham
as condicOes ideais para assumir responsabilidades - competéncia e
motivacdo. (MAXIMIANO, 2012)

Um dos pontos forte na teoria de Hersey e Blanchard € o reconhecimento
da competéncia e motivacdo com elementos importantes do processo de lideranca e
o reconhecimento de que a maturidade é dindmica. Um problema desta proposicao
esta na ideia que as pessoas imaturas tratadas com o “uso forte” da autoridade. E
possivel que as pessoas imaturas autoritariamente permanecam imaturas, € nao
cheguem a se desenvolver. Outras criticas ao modelo de Hersey e Blanchard séo
as seguintes:

¢ Nao é possivel medir confiavel e sistematicamente a maturidade das
pessoas.

¢ A divisdo do estilo de lideranca em quatro categorias é
excessivamente simples.

¢ As recomendacdes de Hersey e Blanchard sobre com lidar com os
diferentes niveis de maturidades ndo tem amparo metodologico.

¢ O questionario usado para diagnosticar o estilo de lideranca ndo tem
suficiente validade.

Esses pontos resumem grande parte das criticas que sofrem todas as
teorias da liderangca. Em esséncia, todas as teorias recebem criticas quando tentam
estabelecer receitas, e sdo elogiadas quando propdem principios, como o proprio
principio da lideranca situacional, ou o principio de que a lideranca deve ser flexivel,
ajustada a situacdo.(MAXIMIANO, 2012)

2.8.2 Liderancga carismatica
Lideranca carismatica, inspiradora ou transformadora sdo nomes do estilo
usados pelos lideres que oferecem como recompensa a propria realizacdo da tarefa.

Um lider é carismatico quando oferece recompensas de conteddo moral e tem
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seguidores fieis (em contradicdo aos mercenarios). O lider carismatico faz seus
seguidores superarem seus proprios interesses e trabalhar excepcionalmente para
realizar a missdo, meta ou causa. Para alcancar esse grau de comprometimento e
realizacdo, os lideres carismaticos ddo especial atencdo para as necessidades e
potencialidades de seus seguidores. Os lideres carismaticos afetam profundamente
e as emocOes de seus seguidores, encorajando-os e dando-lhes inspiracdo para que
eles vejam os problemas de maneira diferente, deem o0 maximo de si e apresentem
novas ideias. A lideranca carismatica consiste em estabelecer valores e padrbes e
criar os meios para guiar os esforcos coletivos na diregdo das metas. O lider
carismatico € capaz de incentivar os seguidores a superar seu desempenho
passado e seu interesse pessoal, criando um sentido de comprometimento em
relacdo aos objetivos e estimula sua identificacdo com o lider.(MAXIMIANO, 2009)
Carisma significa dom divino, que causa forte impressao nos seguidores.
Normalmente, sugere santos, herois e personalidades extraordinarios. Entretanto, as
caracteristicas pessoais associadas a ideia de carisma sdo muito humanas e
relativamente bem distribuidas, a ponto de o estudo da lideranca carismatica ser um
ramo importante do enfoque comportamental na atualidade. Outras designacdes do

lider carismatico sao:

e Satisfacdo e oportunidade de crescimento pessoal decorrente da
participacdo em um projeto ou tarefa inovadora e desafiadora.

e Satisfacdo proporcional pela associacdo com um lider e uma
equipe de prestigio.

e Promessas de participacdo em novos projetos, mais desafiadores;
reforco do sentido de pertencer ao grupo dos eleitos.

e Recompensas simbdlicas: prestigio social pela participacdo em um
projeto importante para a organizagdo, titulos e cargos que dao
prestigio social, projecdo dentro da propria organizacdo da propria
organizacao, participacdo em cerimonias e solenidades, reforco do
sentido de participacdo em grupos.

e Agradecimentos, reconhecimento do desempenho.

e Satisfacdo intrinseca derivada da participacdo no processo

decisorio e na resolucao de problemas.
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e Promessas de desenvolvimento das competéncias, de crescimento
ou de uma realizacdo sobrenatural, como a salvacéao da alma.

e Lider inspirador (inspirational leader)

e Lider transformador (transformational ou transforming leader)

e Lider revolucionario.

e Agente de mudanga. (MAXIMIANO, 2009)

A lideranca transformadora consiste em estabelecer valores e padrdes e
criar 0s meios para guiar os esforcos coletivos na direcdo das metas. O lider
transformador € capaz de incentivar os seguidores a superar seu desenvolvimento
passado e seu interesse pessoal, criando um sentido de comprometimento em

relacdo aos objetivos.

2.8.3 Lideranca transacional

O lider transacional apela aos interesses, especialmente as necessidades
primarias dos seguidores. Ele promete recompensas ou ameagas para conseguir
gue os seguidores (ou subordinados) trabalhem para realizar as metas. Algumas
recompensas materiais que o lider transacional pode oferecer sdo as seguintes:

— Promocoes;

— Autonomia e liberalidades relacionadas no uso do tempo;

— Atendimento de solicitagbes relacionadas a transferéncias,

designacéao para outras tarefas e dispensas;

— Patrocinio de programas de treinamento;

— Prémios por desempenho, como o "diploma do melhor funcionario do

més", ou uma participacdo nos resultados.

Nenhum gerente pode supor que apenas as recompensas psicolégicas
funcionam especialmente o reconhecimento, se nao houver alguma parcela de
recompensas materiais. Provavelmente, as duas espécies de recompensas Sao
importantes para todos os tipos de pessoas. Em certas situacdes, a recompensa
material funciona melhor. Os dois tipos de recompensas funcionam porque
produzem efeitos sobre a motivacdo da equipe das pessoas que a integram. Por

essa razéo, tanto a lideranca carismatica quanto a transacional podem ser eficazes.
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A lideranca transacional baseia-se no principio de que o desempenho e a
competéncia devem ser recompensados segundo algum critério. O lider transacional
estabelece metas e oferece incentivos para sua realizacdo. Tanto o gerente quanto
o funcionario (ou lider ou liderado), em uma relacdo transacional, enxergam o
trabalho como um sistema de trocas entre contribuicbes e recompensas. A troca
tende a ser racional, sem o fundo emocional que caracteriza a lideranca carismética.

O contrato psicoldgico calculista, que ocorre na lideranca transacional, é
um ingrediente importante em certos tipos de projetos e em certas empresas. Os
sistemas motivacionais utilizados por algumas empresas S&80 generosos no
fornecimento de recompensas para quem tem competéncias e sabe transforma-la
em resultados.(MAXIMIANO, 2009)
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Quadro 1 - Uma sintese das caracteristicas da lideranga carismatica e da lideranca

transacional.

Lideranca carismatica ou

Transformadora

Lideranca

Transacional

Lider inspirador

Lider negociador

Lider transformador

Lideranca baseada na promessa
de recompensa

Lider revolucionario

Lideranca manipulativa

Agente de mudancga

Lider renovador

Fonte: adaptada de Maximiano (2007, p. 200)
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3 MARKETING

A administragdo de marketing no mundo contemporaneo exige do
profissional dessa area uma série de conhecimentos especializados. Nos dias
atuais, ja ndo existe espaco para acdes desprovidas de planejamento estratégico. O
amadorismo esta cedendo lugar ao conhecimento da I6gica dos mercados, cada vez

mais especificos.

3.1 Historico do Marketing

Para maior simplificagdo podemos considerar a evolugédo do conceito a
partir de mudanca na énfase da comercializacdo, que basicamente passou por trés
fases.(LAS CASAS, 2006)

3.1.1 Era da producao

Segundo Casas (2006) nesta etapa, a demanda era maior que a oferta.
Os consumidores estavam avidos por produtos e servicos. A producao era quase
artesanal. Com a revolucdo industrial apareceram as primeiras industrias
organizadas aplicada a administracdo cientifica de Taylor. A produtividade
aumentou. Assim mesmo a ideia dos empresarios e a disponibilidade de recursos

eram fatores determinantes na comercializagao.

3.1.2 Era de vendas-1930

De acordo com Casas (2006) nessa época comecaram a surgir 0S
primeiros sinais de excesso de oferta. Os fabricantes desenvolveram-se e
produziram em série. Portanto, a oferta passou a superar a demanda e os produtos
acumulavam-se em estoques. Algumas empresas comecaram a utilizar técnicas de
vendas bem mais agressivas e a énfase na comercializagcdo das empresas dessa

época era totalmente dirigidas as vendas.

3.1.3 Era do marketing-1980

A partir de 1950, os empresarios passaram a perceber que vendas a
qualquer custo néo era uma forma de comercializagdo muito correta. As vendas nao
eram constantes. O mais importante era a conquista e a manutengédo de negocios a
longo prazo, mantendo relagBes permanentes com a clientela. Por isso, nessa época

passou a existir uma valorizacdo maior do consumidor. Todos os produtos deveriam
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ser vendidos a partir da constatagcdo dos seus desejos e necessidades. O cliente
passou a dominar o cendrio da comercializagdo como um dos caminhos para a
obtencdo de melhores resultados. Estava determinado o conceito de marketing em
que o consumidor passava a ser considerado o “rei”.

Para exemplificar a importancia do consumidor na comercializagéo
moderna, vamos analisar o caso da Coca-Cola, quando a empresa decidiu mudar a
férmula do seu refrigerante. A mudanca da formula da coca ocorreu no maior sigilo
possivel. O grupo McCann reunia-se num prédio da interpublic, o “The Brunker”,
adjacente a McCann. O escritério era protegido por um guarda que controlava a
entrada dos participantes do grupo de trabalho. Uma picadora destruia papeis e
anotacdes deixados no local. Os executivos ndo comentavam 0s assuntos tratados
nem mesmo com as proprias esposas.

A Coca-Cola afirmou que descobrira uma nova versao da formula na
época da pesquisa, feita aproximadamente em 1981, para obter a coca dietética. Os
executivos da Coca-Cola insistiram em ndo atribuir a mudanca do sabor mais doce a
Pepsi, mas os resultados de pesquisas que indicavam preferéncia maior pelo novo
sabor, de 55% contra 45%.

No entanto, depois da introducdo do novo sabor, a reacao foi
surpreendente. Os consumidores se reuniram para protestar. Um empreséario de
Seattle (EUA), Frank Olson, fundou a “Public Responde Corp ” (PRC), numa
tentativa de forcar a Coca-Cola a sua féormula original. A “PRC” langou uma
mensagem telefbnica para angariar apoio nacional a causa. Ligacdes e cartas de
consumidores eram dirigidas a Coca-Cola em protesto contra a alteracdo do produto
ao qual estavam acostumados, exigindo a volta do uso da centenaria formula.

A Pepsi-Cola, principal concorrente, aproveitou-se da situacdo e fez sua
campanha em cima disto. A empresa foi obrigada a recuar, reintroduzindo o sabor
classico do refrigerante. O erro de marketing, no entanto, acabou dando bons
resultados, pois o efeito promocional foi muito bom e todas as pesquisas revelaram
gue a marca mais lembrada era a coca.( LAS CASAS,2006)

Podemos observar, a partir deste exemplo e da evolucdo histérica do
conceito, que houve uma inversao no sentido da comercializacdo, se compararmos
com a forma de comercializagdo. O que caracterizam uma empresa moderna voltada

para o marketing é exatamente esta orientagdo ao mercado ao mercado como ponto
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de partida. Conforme mostra a figura 1.2, o sentido da comercializagdo mudou de
empresa consumidora, para consumidor empresa.

Figura 9 - Diferente enfoque na comercializacao.

A. Comercializacdo voltada para a producdo e acdo e vendas comeca com a ideia e

desenvolvimento de produtos, além da contratacao e do treinamento de recursos humanos

da organizagéo.

B. A comercializagéo voltada para o consumidor comegar com a constru¢éo dos seus desejos

e necessidades e somente apds o desenvolvimento de produtos e recursos humanos para a

venda.

Fonte: Figura adaptada de Las Casas (2006, p. 23).

Vérias organizacdes aplicam o conceito de marketing. Nao €, pois,
necessario ser grande empresa ou mesmo multinacional para a aplicacdo do
conceito. Microempresas e vendedores autbnomos podem e devem procurar
satisfazer os desejos dos clientes. O principio do conceito, como vimos, deve
incorporar todos os membros de uma organizacao.

O conceito, entre muitas vantagens, apresenta a possibilidade de
integracdo do composto mercadoldgica a algum objetivo preestabelecido, no caso a
satisfacdo, no caso do consumidor. Qualquer desvio deste objetivo preestabelecido
pode ser rapidamente constatado e as medidas corretivas podem ser facilmente
detectadas, pois, com a orientacdo para 0 mercado, as mudancas de
comportamento do consumidor estaréo sendo acompanhadas.

Segundo Casas (2006) a integracdo do marketing € uma necessidade.
Um produto que tenha, por exemplo, o objetivo de atender ao segmento de
consumidores jovens deve ter todas as outras variaveis as objetivando esse mesmo
segmento. Dessa forma, o preco, a distribuicdo e a promocéo seréo planejados de
forma que atendam da melhor forma possivel, ao publico jovem visando.

Apesar de seus beneficios, encontramos muitas empresas que nao

aplicam o conceito de marketing. Algumas inddstrias estdo primeiramente
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preocupadas com o desenvolvimento técnico de seus produtos. Acreditam ainda na
velha afirmativa popularizada por Ralph Waldo Emerson de que “se um homem
escreve um livro, prega um sermao ou faz uma ratoeira que o seu proximo, ainda
gue construa sua casa nha floresta, o mundo abrira uma trilha até sua porta.”
E evidente que o objetivo principal da aplicacdo do conceito de marketing é
o lucro. Posto de outra forma, o lucro ndo é o objetivo; é a recompensa por
criar clientes satisfeitos. As empresas, satisfazendo desejos e necessidades
dos clientes, tornam-se mais lucrativas. Clientes satisfeitos retornam ou
indicam para outros, fazem propagando gratuita para a empresa. No
entanto, alguns autores apontam o fato de que nem sempre ha

necessidades de aplicacdo do conceito de marketing. Um deles é o Franklin
S. Houston. (LAS CASAS, 2006, p. 24)

Segundo Las Casas (2006), sdo as seguintes as condicfes pelas as quais
obter informacdes adicionais do cliente ndo fazem beneficios algum para a
empresas.

Parceiros da comercializacdo estdo satisfeitos- como no caso, o ar que
esta disponivel em abundancia. Neste caso, hdo ha mercado para o produto, pois 0s
individuos tem suas necessidades atendidas.

Uma oferta restrita — € 0 caso de certos restaurantes que nao atendem
aos desejos e necessidades de alguns consumidores por possuirem exclusividade
na comercializagdo. Por exemplo, um restaurante que trabalha exclusivamente com
produtos da Antartica.

Quando o custo da in formacéo supera o que pode ser feito- ha casos em
que o custo da informacgéo € elevado e que com os resultados ndo sera possivel
fazer modificagdes nas ofertas.

Quando a organizacdo ou os parceiros de trocas estéo limitados- como no
caso de certos produtos em que ha escassez, como 0 petréleo, energia elétrica,
entre outros.

A valorizagdo do consumidor cresceu muito em importancia na década
de 90. Hoje, fala-se em satisfazer necessidades, orientar a empresa ao cliente,
superar expectativas e assim por adiante. Influenciaram este modismo a
concorréncia externa do Brasil, e a maior exigéncia dos consumidores, além do

conhecimento de outras areas da importancia do consumidor.
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3.2 Conceito de marketing
A funcdo do marketing, mais do que qualquer outra nos negdocios, é lidar
como clientes. Apesar de explorarmos adiante as definicbes de marketing com mais
detalhes, talvez a mais simples seja: marketing € administrar relacionamentos
lucrativos com o cliente. Os dois principais objetivos do marketing sao: atrair novos
clientes, prometendo-lhes valor superior, e manter e cultivar os clientes atuais,
propiciando-lhes satisfacdo.( LAS CASA,2006)
O bom marketing é essencial para o sucesso de toda organizacao.
Grandes empresas com fins lucrativos como a Procter & Gamble, Toyota, Target,
Apple e Marriott fazem uso do marketing. E 0 mesmo ocorre com organizagcdo sem
fins lucrativos, como museus, orquestras sinfénicas e ate mesmo igrejas.
Muitas pessoas pensam em marketing apenas como vendas e propaganda.
Isso ndo causa nenhuma surpresa; afinal, todos os dias somos
bombardeados com comerciais de televisdo, campanhas de mala direta e

de telemarketing e ofertas na internet. Entretanto, vendas e propaganda
constituem apenas a ponta do iceberg do marketing. (KOTLER, 2007, p. 4).

O marketing ndo deve ser entendido no velho sentido de efetuar uma
venda — “mostrar e vender” —, mas no novo sentido de satisfazer as necessidades
dos clientes. Se o profissional de marketing entender as necessidades dos clientes,
desenvolver produtos e servicos que oferecam valor superior e definir precos,
distribuir os produtos e promové-los de maneira eficiente, esses produtos serao
vendidos com facilidade. Na verdade, de acordo com o guru da administracéo
Drucker: “O objetivo do marketing é tornar a venda desnecessaria”. Vendas e
propaganda sado apenas de um “mix de marketing” — um conjunto de ferramentas de
marketing que operam juntas para satisfazer as necessidades dos clientes e
construir relacionamento com eles.

De acordo com Kotler (2007), marketing € um processo administrativo e
social pelo qual individuos e organizacbes obtém o que necessitam e desejam por
meio da criagao e troca de valor com os outros. Em um contexto mais especifico dos
negocios, o marketing envolve construir relacionamentos lucrativos e de valor com
os clientes. Assim, definimos marketing como o0 processo pelo qual as empresas
criam valor para os clientes e constroem fortes relacionamentos com eles para
capturar seu valor em troca.

Segundo Las Casas (2006), marketing é a area do conhecimento que

engloba todas as atividades concernentes as rela¢cdes de troca, orientando para a
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satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores, visando alcancar
determinados objetivos de empresas ou individuos e considerando sempre o meio
ambiente de atuacdo e o impacto que estas relacbes causam no bem-estar da
cidade. “Marketing € um processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos
obtém o que necessitam e desejam através da criacdo oferta e troca de produtos de
valor com outros” (COBRA 2009, p. 24).

3.3 Administracdo de marketing

Enquanto marketing é uma ciéncia descritiva que envolve o estudo de
como as transacdes sao escritas, estimuladas, facilitadas, a administragcdo de
marketing € uma ciéncia normativa que envolve criacdo e oferta para estimular a
transacédo desejada.(LAS CASAS, 2006)

Portanto, em principio, a atividade de um administrador de marketing é
buscar informacdes em seu ambiente e, a luz dessas informacdes, adaptar o
programa do composto de marketing para satisfacdo dos desejos e necessidades
dos consumidores visados. O administrador de marketing deve também exercer as
outras funcdes administrativas de organizar e controlar, executar, além de planejar.

As func¢des da administragao, de forma sucinta séo:

e Estabelecer os objetivos da organizacao.

e Escolher e estudar o mercado selecionado e verificar as condi¢cdes de
atendé-lo.

e Desenvolver o composto mercadolégico (produto, preco, distribuicdo e
promocao).

e Implementar o plano.

e Controlar o plano para verificar se esta alcancando seus objetivos.

Pride e Ferrel tentaram resumir as atividades de marketing, conforme o
Quadro 1, sem, entretanto, pretender esgotar o assunto.

Toda forma de atuagdo das empresas deve ser colocada no plano de
marketing. O plano de marketing € normalmente escrito e inclui essas informacdes.
O documento escrito deve ser flexivel para adaptar as situacbes imprevisiveis e
devera ser readaptado se, por acaso, nao for possivel atingir os objetivos

inicialmente estabelecidos pela administragéo.
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Quadro 1- Atividade gerenciais de marketing

Area da atividade

Mercadoldgica

Atividades exigidas

Informacdes de

Marketing

Planejar testes mercadologicos; observar e analisar
comportamento do consumidor ;analisar e interpretar
informacoes rotineiras, como dados de vendas; efetivar
testes de mercado; analisar oportunidades; providenciar
informacoes para a administracdo para que possa tomar

decisbes adequadas.

Produto

Desenvolver e testar novos produtos; modificar produtos
atuais; eliminar produto que nao satisfacam consumidores;
formular politicas de marcas; criar garantir e pensar na
forma de cumprir as garantias; planejar embalagem,
incluindo planejamento de materiais, tamanhos, formas,

cores e desenhos.

Preco

Formular politicas de preco, determinar métodos para
determinacdo de precos; determinar descontos para Varios
tipos de compradores; estabelecer condi¢cdes e prazos de

vendas; analisar precos dos concorrentes.

Distribuicao

Analisar os varios tipos de canais de distribuicao;
desenvolver canais; planejar um programa para
relacionamento com intermediarios; estabelecer centros de
distribuicdo; formular e planejar procedimentos para
manuseio interno de produtos; controlar estoques; analisar
métodos de transportes; minimizar custos de distribuicéo ;
analisar possiveis localizacdo para fabricas, loja ou outros

estabelecimentos.

Promocéo

Implantar objetivos de promocdo; determinar os mais
importantes tipos de promocéo; selecionar e programar
midias; desenvolver mensagens publicitarias; medir a
eficiéncia do comercial; recrutar e treinar pessoal de vendas;

estabelecer territorios de vendas; planejar e implantar
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programa de promoc¢do de vendas; como amostra gratis,
cupons, displays, concursos, concursos de vendas,
propaganda cooperativa; preparar e disseminar releases de

publicidade.

Estabelecer objetivos de marketing; planejar as atividades
de marketing; coordenar e integrar atividades de marketing;
Administracdo de | motivar as pessoas responsaveis com a execucéo do plano;

marketing avaliar e controlar o desempenho das atividades de

marketing.

Fonte: Adaptado de Pride e Ferrel (1977, p. 10)

3.4 Novas tendéncia do marketing

O marketing tem sofrido rapidas transformacdes, que estdo obrigando as
empresas a reverem suas estratégicas. Muito das formas tradicionais de
administracdo, como hierarquia piramidal, centralizacdo, gigantismo empresarial,
entre outras, estdo sendo referenciadas por alguns profissionais do setor como a
forma tradicional de comercializacdo.(LAS CASAS,2006)

A presenga dos computadores na comercializagdo revolucionou o
marketing a tal ponto, que hoje dois fatores tém sido mencionados com frequéncia:
rapidez e flexibilidade. A informacdo passou a ser um dos elementos - chaves na
administracdo estratégica, e a forma de obté-la sdo consideradas com diferencial.
Estruturas ageis e flexiveis, adaptadas ao ambiente instavel e mutante, s&o
necessarias para que se possam obter resultados satisfatorios.

No Brasil, o marketing tem sofrido muitas frequéncias que obrigam os

empresarios a se adaptar. Entre elas citamos,

a) Globalizacdo: As empresas hoje ndo devem pensar em mercados
nacionais, mas também em mercados internacionais. Os paises
estdo unindo-se em blocos e a economia esta mudando de enfoque.
As empresas necessitam seguir estas tendéncias, preparando-se
para atuar em diferentes mercados com diferentes exigéncias.

Portanto, hoje, ndo basta conhecer apenas um mercado; é
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d)

f)
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necessario conhecer varios, para garantir e alcancar os objetivos de
uma organizacao, principalmente quanto a recursos e vendas.
Planos econdmicos: Os brasileiros tém sido alvo de varios planos
econdmicos com diferentes objetivos. O plano Real, 0 mais estavel
dos planos recentes, tem, de certa forma, recuperado a confianca
de muitos empreséarios no pais e no exterior. Os mercaddlogos
devem estar atentos aos animais da economia,, bem com as demais
variaveis externas, para fazer as necessarias adaptacdes no plano
de marketing.

Qualidade: Muitos citam os programas de qualidade total como
modismos. No entanto, sabe-se que as empresas que nao
perseguirem programas de qualidade estardo sem vantagens
competitivas na primeira década do século XXI. Com a abertura das
importacdes as empresas brasileiras passaram a ter concorréncia de
muitos paises que estdo avangados quanto a este aspecto.
Valorizacdo do consumidor: A pesar de ser citada muito mais
como a origem do marketing na década de 50, a valorizacdo do
consumidor passou a ser enfatizada muito, conforme mencionado
anteriormente e continuara sendo do século XXI. Além da pressao
da concorréncia, isto também aconteceu pelo fato de outras areas
de administracdo reconhecer que quem manda mesmo € o cliente.
Grande parte desta valorizacdo foi devida a divulgacédo da qualidade
a partir da satisfagdo do consumidor. As empresas devem montar
estruturas adequadas e disseminar a orientacdo aos consumidores
ente seus funcionarios..

Valorizacdo dos funcionarios: Também se constatou que, na
década de 90, uma empresa sem marketing interno ndo permitia a
motivacdo dos funcionarios para se lavar adiante qualquer plano. Os
mercaddlogos devem preocupar-se ndo apenas em conquistar 0s
clientes externos, mas também os internos, os funcionarios da
empresa. Para isso, as técnicas do marketing passaram a ser
aplicadas internamente.

Modismo da administragcdo: Uma nova preocupacao diz respeito

aos modismos da administracdo. Consultores de diferentes paises



57

lutam para assegurar um espaco da administragcdo e ser citados
como os criadores de determinada ideia. A tal ponto que chegam a
dotar praticas desonestas, como a compra de toda a edicdo de um
livro para que se torne um best-seller, como foi 0 caso de um
consultor americano, que recentemente transformou uma de suas
obras em best-seller com a compra forcada. Os mercaddlogos
devem ter cautela na utilizacdo destes modismos, pois hem sempre
0s programas recomendados se ajustam a realidade das empresas

brasileiras.
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4 METODOLOGIA
Para o alcance dos objetivos cientificos desta pesquisa, foi utilizada uma
metodologia que compreendeu os métodos, as técnicas e os instrumentos utilizados

durante o desenvolvimento da pesquisa.

4.1 Técnica de pesquisa

A pesquisa teve como base inicialmente, uma revisdo bibliografica em
livros, internet, artigos. Sobre estudos feitos na area de lideranca e marketing.

A técnica de pesquisa utilizada foi uma pesquisa de campo, que de
acordo com Marconi e Lakatos (2010, p.169) é aquela utilizada com o objetivo de
conseguir informacdes e/ou conhecimentos acerca de um problema, para o qual se
procura uma resposta.

Para Gil (2008) as pesquisas exploratorias tém como principal finalidade
desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e ideias, tendo em vista a formulagéo
de problemas mais precisos ou hipéteses pesquisaveis para estudos posteriores.

A pesquisa de campo pode ser dividida em trés grandes grupos:
qualitativo, exploratdrio e experimental.

Nesta pesquisa, foram abordados dois grupos, por caracteriza-se com
uma pesquisa do tipo exploratéria - descritiva, pois Marconi e Lakatos (2010, p. 171)
definem que no estudo exploratério tem trés finalidades principais: desenvolver
hipéteses para um problema, aumentar a familiaridade do pesquisador com o estudo
e modificar ou tornar mais claro alguns conceitos, jA no estudo descritivo uma das
finalidades principais é a analise das caracteristicas de um fato ou fenébmeno, por
isso esses dois tipos de pesquisa se encaixam no objetivo geral desta pesquisa que
foi Avaliar a influencia do lider nas acdes de marketing da ENE da cidade de Séo

Luis.

4.2 Ambiente da Pesquisa
O ambiente da pesquisa foi na ENE da cidade de S&o Luis, que concentra

um mix de estudo em diversos cursos: técnicos, MBA, pos-graduacéo.

4.3 Instrumentos de coleta de dados.
Para a coleta de dados foi utilizado um questionario, dividido em trés

blocos, composto no total de 18 perguntas abertas e fechadas.
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O questionario foi entregue pessoalmente na ENE ao gestor e aos dois
(2) lideres e uma publicitaria.

O primeiro e o segundo bloco do questionario tiveram como objetivos
respectivamente, tracar o perfil do gestor e de sua empresa, ja o terceiro bloco

versou sobre pontos mais especificos dentro da liderangca e o marketing.
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5 ESTUDO DE CASO: ESCOLA DE NEGOCIOS EXCELLENCE

A empresa Escola de Negocios Excellence foi a escolhida para a
realizacdo deste trabalho, que tem como objetivo principal analisar a influencia do
lider na area de marketing. Para alcancar os resultados da pesquisa, foi feita duas
entrevistas uma com o gestor de negdcios a outra com o gestor de operacoes, ja
com a publicitaria, apliquei somente um questionario com questdes sobre o tema

deste trabalho.

5.1 A empresa

A Escola de Negocios Excellence (ENE) é uma empresa que atua no
segmento da educacédo e servico, a qual foi fundada em 28 de fevereiro de 2003,
para uma realizacdo de um sonho. Encontra-se localizada na Rua da Mangueira n°
200, Angelim, Sdo Luis — MA a Excellence possui uma filosofia de facilitar o
caminho para que as pessoas cheguem mais bem preparados ao mercado de
trabalho.

A ENE é um centro de desenvolvimento de executivos com solida atuagao
no mercado maranhense. A partir de 2004 abriu a primeira turma de Pos-graduacao
no formato MBA na é&rea de Logistica Empresarial do Estado. Desde entao,
consolidou-se, como a mais importante instituicdo formadora de executivos no
Maranhdo.

Desenvolvendo solugdes educacionais e buscando a continuidade do
conhecimento, a ENE é referéncia no Maranhdo e na regido, tornando-se lider na
formacao de gestores no Estado.

Em 2008 iniciou a construcdo de uma das mais modernas estruturas
educacionais do Brasil, visando com isso esta entre as cinco melhores escolas de
negocios do pais. O plano de crescimento da ENE passa por uma estratégia de
expansao nas principais cidades do Maranhdo e importantes cidades do Brasil,
contribuindo de forma inquestionavel na formacgéo dos gestores brasileiros.

Diante de sua importancia e relevancia na formacdo maranhense, a ENE
sente-se honrada em poder contribuir no desenvolvimento do Estado e agradece a
confianca depositada.

Segundo o gestor de negocios a Escola de Negocios Excellence tem
como objetivo estratégico estar entre as trés melhores escolas de negdécios do

Norte-Nordeste, no momento esta entre as cinco melhores.
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A marca busca representar, com caracteristicas classicas, a base de toda
a estrutura educacional e competéncia em ensino superior que a Escola de
Negodcios Excellence possui. Através da juncdo das iniciais do nome Escola de
Negdcios Excellence (E+N+E), forma-se um elemento visual que lembra a forma de
uma asa. Esse elemento representa o objetivo do aluno em buscar conhecimento
para algar voos mais altos na sua carreira profissional.

Através de uma parceria com a Scatto comunica¢des, a empresa criou

Sua marca.

FIGURA 10 - Logomarca da ENE.

ENE

ESCOLA DE NEGOCIOS

EXCELLENCE

Fonte: Arquivo da ENE (2013)

Tal elemento foi inserido em um escudo estilizado que simboliza a forca e
coesdo que a Excellence demonstra em suas acfes a mais de 5 anos no mercado.

Circundando estes elementos, aplicam-se folhas de oliveira, o que
garante o carater classico ao simbolo determinando seu fechamento visual.

A ENE, uma area de 3.000 m, com amplo estacionamento, biblioteca,
salas de aulas, auditorio, restaurante e papelaria. Todas para atender a necessidade
de seus alunos.

Podemos destacar também a missao, visdo e valores da empresa. Onde
a Missao é a razdo de ser da empresa que é uma escola movida pela qualidade,
formando pessoas competentes para ocupar posi¢cdes de destague no cenario
empresarial e administrativo do Brasil. A visdo da ENE tem como objetivo estratégico
esta entre as trés melhores escolas de negocios do Norte-Nordeste em dois anos .E

os valores que a ENE leva é a educacao a serio atraves de programas proprios,
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elaborados por um corpo docente da mais alta credibilidade, composto por
professores da nossa terra e de outros estados, inclusive, com atuagéo fora do pais.

A ENE mantém uma estrutura de alto padrdo para desenvolver seus, a
qual foi elaborada para receber ate 2000 alunos, distribuidos em 7 salas de aula
com rede Wi-Fi velocidade e sonorizacdo ambiente disponivel. Possui ainda um
auditério com capacidade para acomodar ate 480 pessoas, dotado de tecnologia
avancada em acustica, som e imagem, para facilitar o aprendizado e absorcdo do
conhecimento. Oferece também uma biblioteca atualizada, com mais de 1000 titulos
de edi¢des recentes, bem como salas de estudo, coletivas ou individuais, para
maior comodidade dos nossos alunos. As dependéncias sao integradas e possuem
duas grandes areas de vivéncia e circulacdo, além de todo o apoio académico-
pedagogico.

O mercado além de exigir conhecimentos de qualidade, demanda escolas
de negdécios com infraestrutura que maximize o aprendizado profissional. Nesta
perspectiva, segue abaixo os principais programas oferecidos pela ENE.

e Programa de Educacao Continuada-PEC ENE

¢ Projeto de consultoria

e Treinamentos corporativos

e Seminarios ENE.
O organograma abaixo representa a estrutura da empresa ENE.

Figura 11- Organograma da Escola de Negocios Excellence-ENE

DIRETORIA GERAL
| S —

i
DIRETORIA DE DIRETORIA DE DIRETORIA
OPERAGOES NEGOCIOS ADMINISTRATIVA
\ \ \
1

A . . COMUNICAGAO & FINANCEIRO &
CONSERVACEC J LOGISTICA J CORPORATIVO J ACADEMICO J ¢ J J
\ \ \

SEGURACA PESSOAS CONTABIL

Fonte: Arquivo da ENE (2013)
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A empresa mantém uma hierarquia, centralizada na diretoria e controle de
tomadas de decisbes. Possui uma cultura organizacional com total dominio familiar,

mais tem um projeto de lideranca interna.

5.2 Analise dos Resultados

Os dados da pesquisa foram coletados através das entrevistas e com
aplicacdes de guestionarios e questdes através de e-mail também, com o gestor de
negocios e o gestor de operacdes e com uma publicitaria da ENE.

Com base na pesquisa realizada obteve-se alguns resultados relevantes
que foram analisados, assim como o histoérico, a lideranca e marketing.

Através dos resultados pode-se constatar:

1 - Na empresa ha 03 membros da mesma familia (incluindo o dono).

2 - A empresa foi criada devido a uma realizagao de sonho.

3 - A gestao da empresa estd concentrada em uma familia.

4 De acordo com o0 gestor da empresa, as decisbes sempre Sao
tomadas por ele, mas antes de tomar qualquer deciséo ele consulta os
dois so6cios que também fazem parte da empresa.

5 - Segundo o gestor da empresa, nem sempre 0S assuntos pertinentes
dentro da organizacdo séo discutidos no ambito familiar. Os assuntos
da empresa sédo tratados na empresa mesmo com 0S seus sécios. E
também por telefone em horérios fora do expediente, onde trata de
assuntos da empresa com 0s SOcios.

Através dos resultados obtidos com a aplicacdo do questionario na
empresa, pode-se confirmar que a empresa possui a influéncia do lider nas acdes
de marketing.

Outra questdo de relevancia é a questdo dos horarios de dedicacgéo, o
gestor com seus socios passam mais de 10 horas na empresa, essas 10horas séo
divididas entres eles, o gestor de operacdo passa 3horas, o gestor de negocios
passa 4horas e gerente administrativa passa 3horas. Fazendo reunides e questdes
de suam importancia para o crescimento da empresa.

Segundo Cobra (2009, p. 24) marketing € um processo social e gerencial
pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacédo

oferta e troca de produtos de valor com outros.
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A Excellence possui também 30 funcionérios todos com ensino médio
completo. Em relagdo a comunicacgéo entre os lideres e os funcionarios é boa.

Podemos destacar que de acordo com o questionario um dos lideres
frisou que a importancia da lideranca dentro do marketing € o destaque do trabalho
em equipe.

A excellence tem uma empresa que é responsavel pelas as acdes de
marketing e esta ligada a diretoria de negocios administrativa, que € Scatto
comunicacoes.

De acordo com os resultados obtidos através dos questionarios, os
lideres deram uma nota 8 e 9 em relagéo a importancia do marketing para o sucesso
da ENE.

5. 3 Pontos fortes e pontos fracos da ENE

A empresa, assim como qualquer outra, possui caracteristicas que podem
ser definidas como pontos fortes e pontos fracos. De acordo com mais informacdes
para o melhor resultado da pesquisa, fiz perguntas relevantes em relagcdo aos
pontos fortes e fracos da empresa, através de e-mail, o gestor classificou algumas
vantagens / pontos fortes da empresa de acordo com o grau de relevancia, numa

escalade 5 a 1, sendo 5 mais relevante e 1 menos relevante.

GRAFICO 1 - Classificagdo dos pontos fortes da empresa segundo o grau de

relevancia, onde 5 - mais relevante e 1 - menos relevante.

5 PONTOS FORTES
5 -
4 -
3
3 -
2 -
1 -
CREDIBILIDADE ATENDIMENTO ESTRUTURA INTERNA MARCA

Fonte: Dados da pesquisa.
Para o gestor a credibilidade é o maior grau de relevancia, atribuindo 5.
Devido ao compromisso que a escola tem com seus alunos e clientes. Credibilidade
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se conquista e se mantem, a base de trabalho arduo, amparado no tripé composto
por confianga, eficicia e eficiéncia.

O atendimento, a for¢a dos relacionamentos entre alunos e clientes, tendo
relevancia 4. O gestor frisou que o atendimento é fundamental para o sucesso de
um negocio.

A estrutura, obteve a nota 3, pois 0 gestor frisou que a ENE possui uma
estrutura de alto padrdo para desenvolver seus objetivos, a qual foi elaborados para
receber ate 2000 alunos, distribuidos em 7 salas de aulas com rede de wi-fi de alta
velocidade e sonorizagdo e ambiente disponivel.

Ressaltou também a marca, atribuiu nota 3, depois de exaustivos anos
de trabalho e muita unido, a diretoria da ENE finalmente conseguiu concluir seu
almejado projeto. Esse elemento representa o objetivo do aluno em buscar
conhecimento para alcar mais altos na sua carreira profissional. Esses elementos
foram inseridos em um escudo estilizado demostrando em suas ac¢des de (10) dez
anos no mercado.

Os principais pontos fortes e fracos da empresa foram avaliados pelos os

lideres da Escola de Negdcios Excellence.

Grafico 2 - Classificacdo dos pontos fracos da empresa segundo o grau de

relevancia, onde 5 - mais relevante e 1 - menos relevante.

PONTOS FRACOS
5 -
4 -
3 -
2 -
1 -
POUCO CONHECIDA LOCALIZACAO ESTACIONAMENTO

Fonte: Dados da pesquisa

De acordo com a pesquisa, a falta de reconhecimento € a principal
desvantagem, ponto fraco da ENE. Tendo 5 como relevancia isso acontece devido a
ma localizacéo da escola.
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Outro ponto fraco na gestdo da escola € a localizacdo tendo nota 4 , a
localizacdo é o aspecto geogréafico € um grande problema no diferencial dos alunos
e clientes. Proximidade, convivéncia e praticidade sado aspectos por eles valorizados
e podem contribuir para o sucesso das acfes de tempo e rapidez de encontra-la.

Em seguida, com relevancia 3, o estacionamento neste requisito
destacamos que, os lideres tem estratégias para ampliar o estacionamento para

melhorar a seguranca dos moveis para os alunos e clientes.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O lider exerce um papel fundamental dentro de qualquer organizacdo. E
ele o responsavel por organizar e gerenciar as equipes de trabalho de forma que a
mesmas possam atingir os objetivos e metas. O bom lider precisa trabalhar
entusiasticamente, possuir o desejo, motivar as pessoas e acima de tudo, sentir-se
motivado. O verdadeiro lider deve focar nos objetivos estratégicos da organizacao e
nao apenas no gerenciamento de atividades e pessoas.

Todo lider possui um conjunto de qualidades que o permita alcancarem
seus objetivos. O lider precisa ser eficaz e acima de tudo ter equilibrio, deve saber
ouvir e compartilhar suas ideias com os outros. Como parte integrante de uma
equipe, o lider precisa confiar em seus liderados e para isso necessita delegar suas
tarefas. Somente exercendo bem o papel da delegacdo que ele conseguira extrair o
maximo das pessoas e desenvolver equipes de alto desempenho. Participacao é,
portanto, palavra chave.

A era da informacédo traz uma série de desafios para os lideres atuais. O
amplo acesso a tecnologia e a informacdo vem aumentando consideravelmente 0s
padrbées de qualidade e produtividade. Diante de um cenario como este o lider tem
um papel de importdncia cada vez maior para conduzir as transformacoes
necessarias de modo que a organiza¢ao consiga alcancar os seus objetivos.

Este trabalho foi desenvolvido na Escola de Negdcios Excellence - ENE
EM Sao Luis - MA, através da aplicacdo de questionarios, onde foram coletados
informacdes a respeito da lideranca e marketing. O estudo teve como problematica
qual a importancia da lideranca dentro do marketing da ENE.

Com objetivos especificos procurou Verificar as ac¢bes da area de
marketing da ENE, identificar o processo de lideranca da escola e Constatar a
percepcao dos lideres em relacdo a area de marketing da ENE. Estes objetivos
foram alcancados através da realizagcdo da pesquisa bibliografica que auxiliou na
formulag&o, na andlise e na interpretacdo do questionério aplicado & empresa objeto
de pesquisa. Foi possivel relacionar os assuntos pesquisados em bibliografias com o
resultado revelado nas respostas obtidas através do questionario aplicado.

Com isso, ha o entendimento que o problema da pesquisa foi respondido,
ou seja, ha influéncia do lider na area de marketing da empresa que foi estudada

neste trabalho.
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Em relacdo a forma como administrar sua empresa, observou-se que o
gestor dedica dez horas por dia a sua empresa, pede ajuda principalmente dos
sécios na tomada de decisdo, se veem como lideres por considerarem que sabem
motivar seus funcionarios, sendo responsaveis por uma diversidade na forma de
gerenciamento de empresas e por um aumento na oferta de funcionarios, téo
concorridos nos dias de hoje, fornecendo assim importante fomento para
crescimento econdmico.

Dentro da relacdo de hierarquia, a maioria nao profissional com
funcionarios e clientes pelo fato de serem lideres.

Em relacdo ao perfil constatou-se dentro da amostra que apenas dois
lideres possuem curso superior completo e um curso superior incompleto, mas todos
ligados ao negocio sdo casados com filhos e tentam conciliar o a vida empresarial
com sua vida pessoal.

N&o houve limitacdes na pesquisa quanto a disponibilidade do gestor para
responder o questionario ocorreu de uma forma agradavel.

O aspecto mais relevante, visto como vantagem/ pontos fortes, e que tem
maior influencia sobre a empresa estudada é a credibilidade, pois os membros da
Excellence tem compromisso com seus alunos.

Através deste trabalho também foram identificados desvantagens/ pontos
fracos da empresa. Uma das principais desvantagens da Excellence é a falta de
reconhecimento.

Acredita-se que o0s resultados deste estudo constituem informacdes
relevantes para estudos sobre a influéncia do lider na area do marketing, e podera
servir como ponto de partida para pesquisas mais aprofundadas sobre o tema.

No sentido geral, conclui-se que o estudo demonstrou ser de grande valia,
pois revelou questdes importantes que devem ser observadas pelo gestor da
empresa pesquisada e pela sua equipe, visto a importancia que a lideranca tem

para toda e qualquer empresa.
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UNIVERSIDADE FEDERAL DO MARANHAO
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS
CURSO DE ADMINISTRACAO

APENDICE | - QUESTIONARIO APLICADO

QUESTIONARIO

Este questionario é parte integrante do Trabalho de Conclusdo de Curso
intitulado A INFLUENCIA DO LIDER NA AREA DO MARKETING: UM
ESTUDO DE CASO DA ESCOLA DE NEGOCIOS EXCELLENCE- ENE EM
SAO LUIS-MA, sendo este, requisito parcial para obtencdo do titulo de
bacharel em Administracdo pela Universidade Federal do Maranhdao-UFMA.
Esta pesquisa tem como objetivo analisar a lideranca dentro do marketing da
Excellence. Sera mantido seu anonimato.

Desde ja agradeco a colaboracao.
Att: Josilene Romeiro Nogueira
(98) 9608-5989

E-mail: josilenenogueira@hotmail.com

1. DADOS DO RESPONDENTE
1.1 NOME:

1.2 IDADE:

a) () Abaixo de 20 anos

b) ( ) De 21 a 30 anos

C) () Maior que 45 anos

1.3 NIVEL EDUCACIONAL



a) ( ) Ensino Médio incompleto

b) ( ) Ensino Médio completo

C) () Ensino Superior incompleto

d) () Ensino Superior incompleto em andamento
e) () Ensino Superior completo

f) () Outro

1.4 FORMACAO ACADEMICA
a) () Administracéo

b) () Contabilidade

C) ( ) Economia

d) () Outro

1.5 ESTADO CIVIL
a) ( ) Solteiro

b) ( ) Casado

C) () Outro

1.6 TEM FILHOS
a) () Sim
b) ( ) Nao

2. DADOS DO EMPREENDIMENTO
2.1 SETOR DE ATUACAO

a) () Comércio

b) () Servicos

C) ( ) Educacéo

2.2 TEMPO DE MERCADO
a) () Até um ano

b) ( ) De2a3anos

C) ( ) De 4 al0anos

d) ( ) Acima de 10 anos



2.3 POSSUI SOCIO
a) () Sim. Quantos
b) ( ) Néao

24 FATURAMENTO ANUAL
a) () Menor que 240.000

b) () De 240.000 a 500.000
C) () Acima de 500.000

2.5 QUANTOS FUNCIONARIOS A ENE POSSUI

2.6 VOCE SE CONSIDERA UM LIDER ?
a) ( ) Sim. Por que
b) ( ) Nao

2.7 COMO SURGIU ESSA IDEIA QUE AGORA E SUA EMPRESA?

2.8 JA FRACASSOU NA ABERTURA DE ALGUMA EMPRESA?
a) ( ) Sim. O que aprendeu?
b) ( ) Néo

2.9 ANTES DESTA EMPRESA SE CONCRETIZAR HOUVE UM ESTUDO DAS
VARIAVEIS QUE HOJE A INFLUENCIAM (MERCADO, CLIENTES,
FORNECEDORES, O AMBIENTE, ETC)?

a) () Sim

b) () Nao. Por que

C) ( ) Pouca

2.10 VOCE UTILIZOU ESSA FERRAMENTA ANTES DE ABRIR SUA EMPRESA?
a) () Sim
b) ( ) Néo



211 COM QUE FREQUENCIA EXAMINA O PLANEJAMENTO ESTRATEGICO?
a) Anualmente

b) Sempre

2.12 VOCE O ATUALIZA?
a) Sim. Frequéncia
b) N&ao

2.13 VOCE ACREDITA QUE SEM UM LIDER UMA EMPRESA PODE TER
SUCESSO?

3.11 COMO SURGIU ESSA IDEIA DE TRABALHAR COM MARKETING?

3.12 JA LIDEROU OUTRA EMPRESA AO NIVEL DA ENE?

3.13 QUAL A IMPORTANCIA DA LIDERANCA DENTRO DO MARKETING DA
ENE ?

3.14 VOCE CONSEGUE DIZER EM UMA FRASE O QUE E LIDERANCA?

3.15 COMO VOCE IDENTIFICA O PROCESSO DE LIDERANCA DA ESCOLA
ENE?

3.16 COMO FUNCIONA A AREA DE MARKETING DA ENE?




3.17 QUE NOTA DE 0 A 10 VOCE ATRIBUE A IMPORTANCIA DO MARKETING
PARA O SUCESSO DA ENE?

3.18 COMO A AREA DE MARKETING DA ENE IDENTIFICA A PERCEPCAO DOS
SEUS CLIENTES QUANTO AOS SEUS SERVICOS?




