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Resumo

Esse artigo apresenta um modelo de associacdo entre felicidade organizacional e valores
pessoais. Diversos estudos ja comprovaram a relacdo entre valores e felicidade (Wilson, 1967;
Diener, Suh, Lucas e Smith, 1999; Brites, 2011), bem como o impacto positivo que a
felicidade gera na produtividade da equipe e sucesso empresarial (NOHRIA & LEE, 2008;
MARTIN & SHIMIDT, 2010). A questdo aqui investigada é: - Quais 0s valores pessoais que
sdo associados a felicidade nas organizagdes? Realizou-se uma pesquisa exploratoria
quantitativa descritiva na busca desta resposta. Participaram da coleta de dados duas empresas
do setor hoteleiro atendendo aos requisitos de existir h& mais de uma década, possuir uma
equipe com niimero superior a cinquenta funcionarios e pertencer a regido de Porto Alegre,
Rio Grande do Sul, no intuito de minimizar diferencas relativas a cultura. O estudo permitiu
identificar quais valores pessoais se destacam entre 0s entrevistados de cada uma das
empresas, bem como o status de felicidade organizacional, a partir da média obtida na
felicidade individual de seus funcionarios. Observou-se também que os resultados variaram
entre as empresas, ou seja, € uma informacéo estratégica que merece ser analisada e
considerada pela gestéo.

Area Tematica: Inovacéo dos sistemas de informac&o repercutindo na competitividade das
empresas

Palavras-Chave: Felicidade, Valores Pessoais, Cultura, Gestdo Estratégica
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Felicidade Organizacional: Uma informacdao estratégica para gestao.

Resumo: Esse artigo apresenta um modelo de associacdo entre felicidade organizacional e
valores pessoais. Diversos estudos ja comprovaram a relagcdo entre valores e felicidade
(Wilson, 1967; Diener, Suh, Lucas e Smith, 1999; Brites, 2011), bem como 0 impacto
positivo que a felicidade gera na produtividade da equipe e sucesso empresarial (NOHRIA &
LEE, 2008; MARTIN & SHIMIDT, 2010). A questdo aqui investigada é: - Quais os valores
pessoais que sdo associados a felicidade nas organizacGes? Realizou-se uma pesquisa
exploratdria quantitativa descritiva na busca desta resposta. Participaram da coleta de dados
duas empresas do setor hoteleiro atendendo aos requisitos de existir ha mais de uma década,
possuir uma equipe com numero superior a cinquenta funcionarios e pertencer a regido de
Porto Alegre, Rio Grande do Sul, no intuito de minimizar diferencas relativas a cultura. O
estudo permitiu identificar quais valores pessoais se destacam entre os entrevistados de cada
uma das empresas, bem como o status de felicidade organizacional, a partir da média obtida
na felicidade individual de seus funcionarios. Observou-se também que os resultados
variaram entre as empresas, ou seja, € uma informacéo estratégica que merece ser analisada e
considerada pela gestéo.

Area Tematica:
Inovacao dos sistemas de informacao repercutindo na competitividade das empresas
Palavras-Chave: Felicidade, Valores Pessoais, Cultura, Gestdo Estratégica

Résumé: Cet article présente un modéle d'association entre les valeurs organisationnelles et
de bonheur personnel. Plusieurs études ont confirmé la relation entre les valeurs et le bonheur
(Wilson, 1967; Diener, Suh, Lucas et Smith, 1999; Brites, 2011), ainsi que I'impact positif que
le bonheur augmente la productivité du personnel et la réussite des entreprises (Nohria & LEE
2008; MARTIN & SHIMIDT, 2010). La question étudiée ici est: - Quelles sont les valeurs
personnelles qui sont associées avec bonheur dans les organisations? Nous avons effectué une
recherche exploratoire descriptive quantitative a la recherche de cette réponse. Participé a la
collecte de données de deux entreprises a la réunion de l'industrie de I'nospitalité exigences
existent depuis plus d'une décennie, a un effectif de plus de cinquante salariés et nombre
appartiennent a la région de Porto Alegre, Rio Grande do Sul, dans le but de minimiser les
différences liées a culture. L'étude a identifié les valeurs personnelles qui se distinguent parmi
les répondants de chacune des sociétés, ainsi que I'état de félicité de I'organisation, de la
moyenne des points obtenus dans le bonheur individuel de ses employés. Il a également
observé que les résultats varient entre les entreprises, a savoir, est une information stratégique
qui mérite d'étre analyseé et considéré par la direction.

Domaine thématique:
Innovation des systemes d'information des répercussions sur la compétitivité des entreprises
Mots clés: Bonheur, valeurs personnelles, la culture, la gestion stratégique
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1 INTRODUCAO

Os estudos sobre felicidade tiveram inicio no século XVIII, na Inglaterra, por Bentham
(1789) e seus seguidores. Atualmente, esse tema é um desafio que motiva pesquisadores das
mais diversas areas da ciéncia. Recentemente tal demanda chegou ao campo da
Administracdo de Empresas, porém sua subjetividade torna o estudo especialmente mais
dificil, carecendo inclusive de método para sua avaliacdo. Somente a partir de 2008 iniciaram
0s primeiros projetos no Brasil (ANDREWS, 2010).

A felicidade importa as empresas pois, contar com profissionais qualificados,
engajados e comprometidos com o0s objetivos organizacionais é uma questdo de necessidade
em tempos de globalizacdo e competicdo acirrada (NOHRIA & LEE, 2008; MARTIN &
SHIMIDT, 2010). Carvalho (2010) acrescenta que pessoas mais felizes s&o mais produtivas,
mais criativas e mais féceis de lidar.

A importancia em gerenciar a felicidade organizacional fundamenta-se no fato de que
os individuos passam a maior parte de suas vidas no trabalho. Assim, ndo ha como se manter
a produtividade de uma empresa sem pensar na qualidade de vida e bem estar dos
trabalhadores. E fato que as empresas impactam no modo de vida do homem, exercendo,
portanto, importante influéncia em sua busca pela felicidade. No entanto, pensar ou falar
sobre felicidade no ambiente corporativo foi, e ainda € incomum no ambito organizacional
(TURISCO e KIRSCHNER; 2011).

ROCK (2010) afirma que é relevante estimular a quebra deste velho paradigma
apoiado no fato de que questdes relacionadas a emogdes, ou que tenham conotacdo subjetiva,
ndo devem ser tratadas pela empresa. Atualmente, j4 percebe-se avancos sobre estudos e
artigos tratando a felicidade como bem estar subjetivo, a exemplo do FIB Empresarial. Nesta
abordagem torna-se menos desconfortavel aos padrbes corporativos considerar a relevancia
do assunto.

Felicidade é um tema amplo e subjetivo. Para fins de delimitacdo o presente estudo ira
considera-la como bem-estar subjetivo (BES), conforme trata a Ciéncia Hedonica e o FIB,
Indicador de Felicidade Interna Bruta (ANDREWS; 2008). A pesquisa que apresentamos é do
tipo exploratéria descritiva, utilizando abordagem quantitativa, para analisar a felicidade
organizacional em duas empresas do setor hoteleiro situadas no sul do Brasil.

Ainda que diversos autores ja tenham comprovado relacdes entre felicidade e valores
pessoais (Wilson, 1967; Diener, Suh, Lucas e Smith, 1999; Brites, 2011), a originalidade
desse estudo estda em investigar as relagdes entre valores pessoais e felicidade nas
organizac6es motivado pelo instigante questionamento:

- Quais os valores pessoais que sdo associados a felicidade nas organizacGes?

Para responder esta pergunta, nos propomos 0s seguintes objetivos:

Objetivo Geral: analisar a felicidade organizacional com base em valores pessoais e
felicidade dos funcionarios. Os objetivos especificos sdo: i) Medir o grau de felicidade
individual/bem estar subjetivo dos profissionais da instituicdo, com base nas dimensfes que
compde o FIB (indicador de Felicidade Interna Bruta); ii) Identificar os valores pessoais dos
empregados utilizando PVQ-21 (SCHWARTZ, 2005); iii) Mapear valores pessoais comuns
entre os funcionarios, em especial dos profissionais com maior grau de felicidade.

Esse artigo possui a seguinte estrutura: introducdo, fundamentacdo tedrica, método,
resultados e consideragdes finais.
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Fundamentacéo Tedrica

Esse estudo buscou fundamentos teoricos referentes aos principais conceitos
relacionados a essa pesquisa: felicidade, valores, cultura e gestao estratégica.

1.1 RELACOES ENTRE FELICIDADE E VALORES PESSOAIS

Brites (2011), em sua tese de doutoramento intitulada “Valores e Felicidade no Século
XXI: um retrato sociologico dos portugueses em comparacao europeia”, verificou relagdes
diretas entre valores pessoais e felicidade. Outros estudos (WILSON, 1967; DIENER, SUH,
LUCAS E SMITH, 1999) também revelaram tais evidencias.

A busca pela compreensédo acerca dos significados e comportamentos por meio dos
valores pessoais ndo € algo inédito, mas o seu estudo ainda oferece interessantes espacos de
investigacdo. Varios autores tém investido em aprofundar o conhecimento sobre os valores
pessoais, contribuindo assim para o entendimento das motivacdes e dos significados que
permeiam as relagdes humanas em geral, inclusive as relagfes profissionais.

Autores como Schwartz e Bilsky (1987), Schwartz (1992), Schwartz e Savig (1995),
Gouveia et al. (2001), Teixeira et al. (2006) e Teixeira e Domenico (2008) tem se dedicado a
identificacdo de tipologias de valores de alcance mais ou menos universal, baseadas nas
similaridades e nos antagonismos dos valores entre si. Pinto et al. (2011); Afafia & Nique
(2009) e Afafa & Nique (2007) apresentaram contribuicBes importantes em estudos sobre
valores pessoais associados ao comportamento de consumo. QOutros, como Pitts e Woodside
(1983), Kahle, Beatty e Homer (1986), Kahle e Kennedy (1988), Novak e MacEvoy (1990),
Kamakura e Mazzon (1991) e Kamakura e Novak (1992), tem empregado os valores pessoais
em estudos relacionados a segmentacdo de mercados. Verificam-se também pesquisas que
ressaltam a importancia da mensuracdo e da investigacdo dos valores no ambito pessoal,
laboral e organizacional (TAMAYO, 2007a; TAMAYO, 2007b; SCHWARTZ, 2005, PORTO
e TAMAYO, 2003.

Segundo Boava e Macedo (2009), o valor ndo existe em si mesmo, trata-se de uma
construcdo humana, pois afirmam que sé ha valor se houver alguém que valorize. Os valores
constituem a parte mais interna e estavel da cultura (VINSON; SCOTT; LAMONT, 1977) e
sdo invisiveis até o momento em que se tornam evidentes através do comportamento
(HOFSTEDE, 2001).

Nas mais recentes abordagens da administracdo Caravantes (2003) informa que, entre
seus objetivos, esta a busca do individuo feliz, capaz de satisfazer suas necessidades basicas,
de seguranca e de ego, incluindo auto realizacdo e autotranscedéncia. Acredita-se, atualmente,
gue ndo existe uma necessaria incompatibilidade entre as necessidades do individuo e os
objetivos da organizacédo. Pois, se um individuo dedica parte substancial do seu tempo de vida
a uma organizacao produtiva, cabe a essa criar, em contra partida, as condigdes bésicas para
que seus membros possam crescer e se desenvolver em seu ambiente profissional.

Com base nesses conceitos acredita-se que analisar a felicidade organizacional para
medir e gerencia-la pode contribuir para o bom desempenho das empresas em alguns
aspectos: i) em nivel de gestdo, potencializa a capacidade de conquistar e manter talentos
pois, prove diretrizes a adaptacao das politicas existentes aos desejos e necessidades dos seus
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funcionérios; ii) no enfoque da comunicagdo, permite as empresa estreitar vinculos com seu
publico interno, bem como persuadi-los a pensar e agir em conformidade com seus interesses.

Valores e sua Influéncia no Comportamento

Os valores, segundo Rokeach (1968, 1973), tem a ver com 0s modos de conduta e 0s
estados finais da existéncia, e, uma vez internalizados, passam a ser critério para guiar as
acOes e para desenvolver e manter as atitudes em relacdo a objetos e situacOes relevantes.
Valores sdo referéncias que as pessoas utilizam para julgar a si ou aos outros (NIQUE;
ESPINOZA; SILVA, 2003), ou mesmo para influenciar os valores, as atitudes e as acfes de
outras pessoas (VINSON; SCOTT; LAMONT, 1977).

Embora existam varias definicbes para o termo valor, praticamente todas elas reinem
algumas caracteristicas comuns: valores sdo a) conceitos ou crencas, b) acerca de
comportamentos ou estados finais desejaveis, ¢) que transcendem as situacoes especificas, d)
guiam a selecdo ou a avaliagdo de comportamentos e eventos, e) respeitam uma ordem de
importancia (SCHWARTZ; BILSKY, 1987).

De acordo com Schwartz (1992), quando falamos de valores referimo-nos ao que é
considerado importante para a nossa vida. A fonte dos valores sdo exigéncias ou necessidades
universais do ser humano (ROKEACH, 1973; SCHWARTZ; BILSKY, 1987), assim 0s
valores desenham conviccBes e expressam alvos que a pessoa quer atingir em sua vida.
Schwartz (2005) avalia e reforca a ideia de que os valores consistem em metas que
transcendem situacdes e acdes especificas, variam em sua importancia e guiam a selecéo e
julgamento de eventos e comportamentos funcionando, portanto, como padrées pelos quais as
pessoas se guiam.
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Figura 1: Os 10 Tipos Motivacionais e suas Dimensdes Bipolares.
Fonte: Schwartz (1992, 2006), revisado por Bilsky (2009).

As pesquisas realizadas por Schwartz (1992) no campo de valores servem como
referéncia para os tedricos que o sucederam, inclusive, no Brasil, pelo pesquisador Alvaro
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Tamayo (1994, 1998, 2007a). Schwartz construiu uma base sélida e comprovada para 0s
estudos contemporaneos. Esse tedrico sintetizou e complementou em sua teoria de valores o
estudo dos autores anteriores por meio de uma nova maneira de organizar as diferentes
necessidades, 0s motivos e 0s objetivos.Essa figura apresenta a definicdo das dimensdes de
valores de Schwartz (1992):

A Teoria de Valores de Schwartz (1992) parte da premissa que os valores podem ser
classificados de acordo com o seu conteudo motivador. Os valores pessoais possuem alguns
fundamentos formadores de sua estrutura, tais como orientacéo social / pessoal; e protecéo /
expansdo (SCHWARTZ, 2006). A estrutura, que é o resultado desta organizacdo dinamica,
pode ser resumida por um modelo bidimensional: abertura & mudancga contra conservacao e
transcendéncia contra autopromocao ou ndo-transcendentes (Schwartz, 1992).

Um grupo de cinco tipos motivacionais mostra-se existente para servir a interesses
individuais, caso estejam presentes nos individuos, sdo eles: hedonismo, realizacdo, poder
social, autodeterminacdo e estimulacdo. Trés tipos motivacionais orientam a vida do
individuo para comportamentos coletivistas, a partir de seus valores, séo eles: benevoléncia,
tradicdo e conformidade. Ja seguranca e universalismo sdo tipos motivacionais mistos, com
tracos individuais e coletivistas.

Os valores sdo antecedidos pela cultura, pela sociedade e pela personalidade, sendo o
comportamento a sua maior consequéncia (Rokeach, 1973). A seguir, a partir dos eixos de
valores propostos por Schwartz (1992), este trabalho analisa a relacdo entre os valores
pessoais e felicidade dos funcionarios de duas diferentes empresas do segmento hoteleiro.

O pesquisador Grant McCracken (2011) propGe a tese de que o mundo empresarial
esta mudando e é cada vez mais necessario o dominio de cultura nas organizagdes. O autor
atenta sobre como a cultura pode determinar o sucesso ou o fracasso de uma organizacdo. E
acrescenta que a cultura é apontada como elemento crucial na criagdo de produtos, conteddos
e relacionamentos.

Partindo desta premissa, podemos ir além da proposicdo de McCracken. Se a cultura
influencia os valores pessoais, crencas, acdes, metas e padroes mentais (SCHWARTZ, 2008),
bem como pode ser interpretada através dos valores e crengas compartilhadas (HOFSTEDE,
1980; INGLEHART, 1997; SCHWARTZ, 1999). Acredita-se que 0s valores pessoais € as
diferencas culturais podem influenciar produtos, modelos de negdcios ou até mesmo
ambientes de trabalho, impactando as organizacGes e a sociedade sob os mais diversos
aspectos.

1.2 QUESTOES A CONSIDERAR SOBRE FELICIDADE E GESTAO ESTRATEGICA

ANDREWS (2008) informa que uma nova disciplina foi recentemente desenvolvida,
chamada de Ciéncia Hedonica. A palavra hedénica foi cunhada pelo psicologo Daniel
Kahneman, vencedor do prémio Nobel de Economia em 2002. Esse termo denota a pesquisa
cientifica quanto as fontes da felicidade humana. De acordo com esses estudos, até um certo
nivel de riqueza, o sucesso material de fato traz mais felicidade. Contudo, ap6s um certo
ponto, mais bens materiais ndo trazem mais satisfacdo. O que importa a esta altura sdo os
chamados fatores ndo-materiais, tais como companheirismo, familias harmoniosas,
relacionamentos amorosos, e uma sensagdo de se viver uma vida significativa. A Ciéncia
Hedonica define felicidade como bem estar subjetivo considerando a combinacdo de trés



8° Congresso IFBAE Gramado/RS - 18 e 19 de maio de 2015

aspectos: o grau e a frequéncia de sentimentos positivos; o nivel médio de satisfacdo que a
pessoa reporta durante um periodo mais alongado de tempo; e o grau de auséncia de
sentimentos negativos, tais como depressdo. Essa forma de definir a felicidade estabelece que
a mesma deve ser um traco estavel no individuo, e ndo uma momentanea flutuacdo. Logo, a
felicidade ndo é meramente definida como a auséncia de sentimentos negativos, mas também
a presenca de sentimentos positivos.

A relacdo da felicidade, no sentido de bem-estar subjetivo, também se observa como
senso comum nos estudos de Ostrom 1969; Diener, Suh, Lucas e Smith, 1999; Diener,
Scollon & Lucas, 2003; Ryan e Deci, 2001. Em sua avaliacdo global esses autores concordam
que a felicidade é uma percepcédo afetada por diversos aspectos como género, a idade e a
escolaridade.

Wilson (1967) nota que nas tentativas de explicacdo das diferencas individuais no
bem-estar subjetivo tem sido referido que: a) "A satisfacdo das necessidades causa felicidade,
enquanto a persisténcia da sua insatisfacdo causa infelicidade"; b) "O grau de cumprimento
dos objetivos necessario para produzir satisfacdo depende do nivel de adaptacdo ou aspiracgéo,
que € influenciado pela experiéncia passada, as comparagfes com 0s outros, os valores
pessoais, e outros fatores”.

Judge, Robins e Sobral (2011) cientificam que no campo da Administracdo de
Empresas a conhecida frase “funcionarios felizes sdo funcionarios mais produtivos” ¢ dotada
de consistente embasamento cientifico. Os autores comentam que essa reflexdo iniciou nos
anos de 1930 e 1940 pelos estudos de Hawthorne, na Western Eletric, alertando os gestores
sobre a importancia das condi¢Ges e ambiente de trabalho para que seus funcionarios fossem
mais felizes. Na década de 1980, alguns autores questionaram a validade dessa pesquisa
rotulando-a como iluséria. Porém, mais recentemente, foram feitos mais de trezentos estudos
sobre essa mesma analise, corrigindo erros da revisdo anterior e confirmando a correlacéo
entre a satisfacdo e o desempenho no trabalho como razoavelmente alta (JUDGE; ROBBINS
E SOBRAL, 2011).

Os ativos intangiveis da organizacdo, como as pessoas que a compdem, sdo
considerados os seus mais importantes diferenciais competitivos (OLIVEIRA & LIMONGI-
FRANCA, 2005). Paschoal, Torres e Porto (2010) justificam que diante da acirrada
concorréncia no mundo dos negocios e da demanda pela exceléncia profissional, as
organizacbes tém-se preocupado em valorizar seus empregados e criar as condicGes
necessarias para o seu bom desempenho e satisfacéo.

Andrews (2011) celebra que a busca por maior competitividade nas organizacbes
finalmente chegou ao ser humano. Hoje em dia, o potencial de diferenciacdo nos negocios ndo
estd mais concentrado somente em tecnologia ou processos ou ainda nos recursos financeiros.
O grande fator de diferenciacdo esta latente no potencial das pessoas e na geracao de ativos
intangiveis baseados nelas. Marca, rede de relacionamentos, conhecimento tacito, capacidade
de mobilizagdo das pessoas, confianga e felicidade sdo exemplos destes ativos. Os cientistas
organizacionais ja provaram o valor dos ativos intangiveis e da felicidade para diferenciar a
performance empresarial e, neste sentido, o FIB atuando tanto como indicador de gestéo
quanto como processo impulsionador de mudangas pessoais e organizacionais, tem
demonstrado seu potencial de libertar o real valor das pessoas e transformar 0 modo como 0s
negocios estdo estruturados.

O FIB é um indicador sistémico desenvolvido no Butdo em 1972, elaborado pelo rei
butanés Jigme Singya Wangchuck. Desde entdo, com o apoio do PNUD (Programa das
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Nacbes Unidas para o Desenvolvimento), comegou a colocar esse conceito em pratica, e
atraiu a atencdo do resto do mundo com sua nova formula para medir o progresso. Assim, 0
calculo da riqueza deve considerar outros aspectos além do desenvolvimento econémico,
como a conservacao do meio ambiente e a qualidade da vida das pessoas. As nove dimensdes
do FIB sdo: bem-estar psicoldgico, saude, uso do tempo, vitalidade comunitéria, educacéo,
cultura, meio ambiente, governanga, padrdo de vida. (Andrews; 2008).

Para ARRUDA (2010), o FIB é um indice abrangente de felicidade, que inclui a
satisfacdo das necessidades basicas e um conjunto de outros campos da vida pessoal e familiar
do ser humano. E aplicavel a nagBes, comunidades e empresas e pode ser uma referéncia para
medir o desenvolvimento econémico e tecnoldgico. Para o autor, o FIB converte a economia e
0 progresso técnico e cientifico em meios a servico do desenvolvimento humano e social.

2 METODO

Para atender os objetivos propostos foi utilizada uma pesquisa exploratéria descritiva
quantitativa. Em marketing, a pesquisa exploratéria tem por finalidade encontrar dados
iniciais sobre um problema de pesquisa (MALHOTRA, 2001). A abordagem descritiva
objetiva a descricdo das caracteristicas de determinado fenémeno, estabelecendo relacGes
entre as variaveis existentes no estudo (NIQUE & LADEIRA; 2014).

Nosso estudo emprega a abordagem quantitativa do tipo survey. Nique & Ladeira
(2014) informam que o método quantitativo tem como caracteristica o tratamento de dados
por meio de técnicas estatisticas e dispde de varias formas para encontrar dados primarios. A
coleta de dados do tipo survey, segundo Gil (1999), caracteriza-se pela interrogacao direta das
pessoas cujos comportamentos se deseja conhecer e pela analise quantitativa dos dados.

Quanto ao instrumento para medir os valores, optou-se pela utilizacdo do PVQ-21
(SCHWARTZ, 2005), escala ja traduzida, adaptada e validada no Brasil (ALMEIDA;
SOBRAL, 2009). Este instrumento tem menor complexidade que o SVS (outra forma de
medir valores com o mesmo background tedrico), € uma escala clara, de facil entendimento
por pessoas de diferentes realidades culturais e ja amplamente utilizado em pesquisas
(ALMEIDA; SOBRAL, 2009; MADURO-ABREU, 2010; BELK, 2011). J& o instrumento
para medir a felicidade foi elaborado a partir de questdes envolvendo as dimensdes do FIB:
bem-estar psicoldgico, satde, uso do tempo, vitalidade comunitaria, educacédo, cultura, meio
ambiente, governanca, padrao de vida, préprias para calcular o bem-estar subjetivo em funcéo
de sua presenca na vida das pessoas, conforme sugere Andrews (2008). O questionario mediu,
através de escala, o grau de ocorréncia de fatos cotidianos de modo a retratar cada uma das
dimensdes da felicidade na vida dos entrevistados. Esse instrumento passou por um pré-teste
permitindo pequenos ajustes em nivel de redacdo das questdes.

A pesquisa teve por populacdo-alvo funcionarios de duas empresas convidadas a
participar do estudo utilizando os seguintes critérios: existir hd mais de uma década, possuir
mais de cinquenta funciondrios, atuar no setor de hotelaria e localizar-se na regido de Porto
Alegre, Rio Grande do Sul. A amostra retratou 182 entrevistados.

O procedimento de coleta de dados deu-se durante 0 més de setembro de 2014. Apos o
aceite formal do convite para participar deste estudo o questionario foi entregue a todos os
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funcionarios das respectivas empresas. Portanto todos os recursos humanos das respectivas
empresas foram convidados a responder ao inquérito e entrega-lo no prazo de quinze dias.

Utilizou-se um questionario autoadministrado, dispensando a presenca de um
entrevistador e sem identificacdo do entrevistado. Todos os funcionarios tiveram a mesma
oportunidade de responder a pesquisa, caracterizando uma amostra aleatdria simples.

Como preparacdo dos dados para analise, apds a eliminacdo dos questionarios
incompletos, foi feita uma andlise de repeticdo de respostas para cada respondente. Foram
eliminados da amostra tanto os questionarios incompletos, quanto aqueles onde um individuo
apresentava 76,2% de respostas iguais. Ess (2009) e Schwartz (1992) informam que esse
padrdo de repeticdo sinaliza que o entrevistado ndo dedicou os esforcos necessarios para o
preenchimento do instrumento. No nosso caso pratico ndo houve questionarios incompletos,
porém dois questionarios da Empresa A e 5 da Empresa B, foram descartados, tratados como
missing values em fungdo do padrdo de repeticdo mencionado anteriormente (ESS, 2009;
SCHWARTZ, 1992).

O quadro a seqguir retrata a selecdo das amostras nas empresas estudadas: populacéo
(total de funcionarios), nimero de questionarios respondidos, missing values, amostra e indice
de confianca.

Empresa Populagdo (N) | Questionérios Respondidos Missing Values Amostra (n)
Empresa A 95 62 2 60
Empresa B 87 71 5 66

Quadro 1: Demonstrativo da composi¢do amostral.
Fonte: Dados da Pesquisa

As andlises utilizadas foram: a) frequéncia para caracterizar as amostras, b) univariada
para descrever os resultados relativos a felicidade e valores pessoais e, ¢) bivariada para
observar correlagcdes entre os valores e a felicidade.

As dimensdes de acordo com Lombardi et al. (2010) e Almeida e Sobral (2009), foram
calculadas pelo escore médio dos tipos motivacionais seguindo a configuracao:

a) Autotranscedéncia: universalismos e benevoléncia;

b) Autopromocéo: realizagéo e poder;

c) Conservacdo: conformidade, tradicdo e seguranca, €;

d) Abertura a mudanga: hedonismo, autodeterminacéo e estimulacéo.

Finalmente, 0s questionarios apresentaram uma consisténcia interna adequada: o
questionario de valores do Empresa A apresentou um Alpha de Cronbach de 0,9649418 e o do
Empresa B de 0,961809126. J& quanto ao questionario de felicidade obtivemos para a
Empresa A, um Alpha de Cronbach de 0,996667429 e para o Empresa B, de 0,935322974.
Neste sentido as questbes de ambos questionarios mediram variaveis distintas,
potencializando a quantidade de informacdes obtidas.

3 RESULTADOS

3.1 CARACTERIZAGCAO DA AMOSTRA



8° Congresso IFBAE Gramado/RS - 18 e 19 de maio de 2015

Todos os questionarios foram considerados nessa etapa. A caracterizacdo da amostra
foi obtida pela distribuicdo de frequéncia, portanto apresentam diferentes totais quantitativos
em relacdo as demais analises. Esse critério existe porque ao deixar de responder uma questédo
de caracterizacdo o entrevistado ndo invalida o questionario, o que ocorre caso fosse deixada
em branco uma das questdes sobre os valores ou sobre a felicidade.

Quanto a composicao da amostra, identificamos que 0s géneros dos respondentes estdo
igualmente distribuidos em ambos hotéis. A faixa etaria da Empresa A apresentou maior
quantidade dos respondentes informando idades entre 56 e 65 anos. Os demais grupos etarios,
63,93%, estdo distribuidos entre 18 e 45 anos. JA na Empresa B a maior incidéncia foi de
idades entre 36 e 45 anos, sendo o restante 77,94%, entre 18 e 45 anos.

Em relacdo a renda, na Empresa A temos 88,71% dos respondentes com renda entre
R$ 1.000,00 e R$ 3.500,00, faixa a qual contém 95,77% dos entrevistados no Empresa B.

Analisando a escolaridade dos respondentes, constatamos que tanto a Empresa A
quanto a B destacam como a escolaridade mais frequente o Ensino Médio (antigo 2° grau).

3.2 ANALISE DESCRITIVA UNIVARIADA

Na analise univariada foram considerados apenas 0s questionarios validos, conforme
definidos no método de analise. Empresa A; N=95; n = 60 e Empresa B; N=87; n = 66

A Tabela 1 demonstra os resultados obtidos na analise univariada dos valores
considerando um nivel de confianga de 95%.

Empresa A Empresa B
Tipos motivacionais e dimensdes bipolares . Desvio . Desvio
Média Moda N Média | Moda N

Padrdo Padrdo

Autodeterminacdo 5,60 5,50 1,17 5,54 6,00 1,08
Hedonismo 6,43 7,00 0,93 6,40 7,00 1,08
Estimulagdo 5,03 6,00 1,33 4,78 4,50 1,45
Seguranca 5,75 7,00 1,26 5,33 5,50 1,29
Tradigdo 4,92 6,00 1,42 4,99 7,00 1,56
Conformidade 5,44 6,00 1,43 5,38 7,00 1,49
Poder 3,83 4,00 1,19 3,99 4,00 1,40
Realizagdo 4,69 4,50 1,44 5,08 7,00 1,54
Universalismo 6,24 7,00 0,83 6,16 7,00 1,09
Benevoléncia 6,51 7,00 0,76 6,52 7,00 0,90
Abertura a mudanga 5,69 6,00 0,20 5,57 5,33 0,90
Conservagao 5,37 6,00 0,21 5,23 5,17 1,17
Autopromogao 4,26 4,50 0,08 4,53 5,50 1,24
Autotranscedéncia 6,37 7,00 0,10 6,34 7,00 0,89

Tabela 1: Analise Descritiva Univariada sobre os Tipos Motivacionais e Dimensdes Bipolares
Fonte: Dados da Pesquisa
De acordo com a Tabela 1 constatamos que a concentragdo de respostas influiu nos
resultados dos tipos motivacionais e dimensdes bipolares, visto que os desvios-padrdo dos
tipos e dimensdes para os dois hotéis variaram de 0,08 (menor) a 1,44 (maior).
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Adicionalmente, podemos observar que os dados estdo distribuidos simetricamente, uma vez
que a média e a mediana (2° Q) possuem valores muito proximos (diferenca em torno de
|0,5]), para todos os casos. Essa simetria € um indicio de normalidade para a distribui¢do de
frequéncias (BUSSAB; MORETTIN, 2002).

Ainda averiguamos que foi atribuida maior importancia para os tipos motivacionais
hedonismo (Empresa A = 6,43 e Empresa B = 6,40), universalismo (Empresa A = 6,24 e
Empresa B = 6,16) e benevoléncia (Empresa A = 6,51 e Empresa B = 6,52), bem como a
dimensdo bipolar autotranscedéncia (Empresa A = 6,37 e Empresa B = 6,34). Com isso
observamos que os respondentes valorizam a diverséo e os prazeres da vida, o tratamento
igualitario das pessoas, sem quaisquer tipos de preconceitos e a preservacdo da natureza, bem
como o0 bem-estar das pessoas com as quais tem contato pessoal frequente e a lealdade.

A analise da felicidade estd apresentada a seguir, na Tabela 2, da mesma forma que a
andlise anterior, com nivel de confianca de 95%. Constatamos que a concentracdo de
respostas também influiu nos resultados do indice de felicidade, visto que os desvios-padrbes
dos tipos e dimensBGes para os dois hotéis variaram de 0,67 (menor) a 1,22 (maior).
Observamos que os dados, novamente, estdo distribuidos simetricamente, uma vez que a
média e a mediana (2° Q) possuem valores proximos (diferenca inferior a |0,5]), para a maioria
dos casos. A simetria € um indicio de normalidade na distribuicao de frequéncias (BUSSAB;
MORETTIN, 2002).

11
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Adicionalmente, averiguamos que o indice de felicidade interna bruta da Empresa A
foi, em média, de 87,37 e da Empresa B, de 90,52, donde podemos concluir que a maioria dos

Empresa A Empresa B
Felicidade Interna Bruta . Desvio . Desvio
Média Moda N Média | Moda .

Padrao Padrdo

1 atividade fisica 2,00 2,00 1,19 2,27 2,00 1,11
2 alimentagdo 2,87 3,00 0,95 2,89 2,00 0,98
3saude 3,06 3,00 0,87 3,25 3,00 0,71
4 remuneragao 1,47 2,00 1,00 2,03 2,00 1,21
5 bom trabalho 2,90 3,00 0,80 3,20 3,00 0,86
6 bom sono 2,74 3,00 1,07 2,63 2,00 0,90
7 boa aparéncia 2,39 2,00 0,96 2,52 3,00 1,01
8 boa disposicao 2,76 3,00 0,95 2,66 2,00 1,05
9vida confortavel 2,52 3,00 0,97 2,85 3,00 0,90
10 controle do orgamento 2,58 2,00 1,21 2,68 4,00 1,19
11 dever cumprido 3,15 4,00 0,87 3,13 4,00 1,07
12 consegue poupar 1,73 2,00 1,12 1,96 2,00 1,22
13 tem objetivos futuros 3,06 4,00 1,02 3,14 4,00 0,95
14 alcanga metas 2,69 3,00 0,93 2,73 2,00 0,89
15 é reconhecido 2,26 3,00 0,97 2,58 2,00 1,00
16 compra o que deseja 2,31 2,00 0,90 2,37 2,00 0,94
17 é positivo 3,03 3,00 0,83 3,10 4,00 0,97
18 aprende com erros 3,29 4,00 0,88 3,15 4,00 0,92
19 lida bem com emogdes 2,66 3,00 0,90 2,51 2,00 0,89
20 boa gestao do tempo 2,69 3,00 1,02 2,42 2,00 1,09
21 valoriza coisas simples 3,42 4,00 0,67 3,34 4,00 0,83
22 aproveita oportunidades 3,11 3,00 0,70 3,23 4,00 0,83
23 vida pessoal e profissional em equilibrio 3,26 4,00 0,72 3,08 4,00 0,97
24 satisfagdo afetiva 2,89 3,00 1,15 2,82 4,00 1,17
25 compartilha conhecimento 3,03 3,00 0,81 3,13 4,00 0,94
26 encontra amigos/familia 3,10 4,00 0,99 2,76 2,00 0,96
27 orgulha-se do seu caminho 2,77 3,00 1,11 3,08 3,00 1,01
28 ajuda a comunidade 1,76 2,00 1,18 2,01 2,00 1,10
29 exerce cidadania 2,85 3,00 1,08 3,03 3,00 0,83
30 contato com a natureza 2,76 3,00 1,00 3,48 4,00 0,77
31 respeita diversidade 3,37 4,00 0,68 3,38 4,00 0,78
32 preserva o planeta 2,89 3,00 1,07 3,13 4,00 1,07
iNDICADOR FIB 87,37 95,00 [ 14,57 | 90,52 | 99,00 14,42

respondentes de ambos hotéis consideram-se muito felizes.
Tabela 2: Anélise Descritiva Univariada da Felicidade
Fonte: Dados da Pesquisa

As Tabelas 3, 4 e 5, apresentadas a seguir, foram elaboradas com base nas Tabela 1 e

2, a fim de caracterizar os valores dos entrevistados a partir dos trés status de felicidade
identificados: muito felizes, felizes e felicidade satisfatoria.
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A Tabela 3 apresenta as médias dos respondentes que obtiveram o escore de muito
feliz, conforme o FIB. O resultado é semelhante a equipe em geral. Isto se deve ao fato da
maioria dos entrevistados em ambas as empresas usufruirem do status de muito feliz.

Empresa A Empresa B
Tipos motivacionais e dimensdes bipolares L Desvio Lo Desvio
Média . Média N

Padrdo Padrdo
Autodeterminagao 5,99 0,71 5,39 1,16
Hedonismo 6,52 0,72 6,39 1,21
Estimulagdo 5,13 1,07 4,64 1,48
Seguranca 5,80 1,11 5,31 1,35
Tradigdo 5,09 1,34 5,30 1,42
Conformidade 5,46 1,36 5,69 1,44
Poder 3,78 1,15 3,85 1,56
Realizagdo 4,78 1,38 4,86 1,64
Universalismo 6,29 0,78 6,28 1,03
Benevoléncia 6,60 0,66 6,55 0,92
Abertura a mudanga 5,88 0,60 5,48 0,96
Conservagao 5,45 0,88 5,43 1,12
Autopromogao 4,28 1,08 4,36 1,33
Autotranscedéncia 6,45 0,64 6,41 0,92

Tabela 3: Analise Descritiva Univariada dos Valores X Entrevistados Muito Felizes
Fonte: Dados da Pesquisa

A Tabela 4 compara as médias de felicidade os entrevistados das Empresas A e B,
considerando apenas 0s respondentes com status de felizes. E notamos que este grupo possuli
valores semelhantes aos muito felizes.

Empresa A Empresa B
Tipos motivacionais e dimensdes bipolares . Desvio . Desvio
Média . Média -

Padrao Padrao

Autodeterminacdo 5,00 1,35 5,97 0,55
Hedonismo 6,56 0,73 6,50 0,60
Estimulacdo 5,15 1,56 5,10 1,31
Seguranga 6,03 1,08 5,47 1,17
Tradicdo 4,71 1,56 4,20 1,50
Conformidade 5,53 1,53 4,57 1,21
Poder 4,06 1,22 4,27 0,82
Realizagdo 4,76 1,45 5,60 1,12
Universalismo 6,27 0,59 6,04 1,05
Benevoléncia 6,53 0,62 6,57 0,65
Abertura a mudanca 5,57 0,87 5,86 0,58
Conservagao 5,42 0,90 4,74 1,01
Autopromocgao 4,41 1,12 4,93 0,80
Autotranscedéncia 6,40 0,49 6,31 0,67

Tabela 4: Anélise Descritiva Univariada dos Valores X Entrevistados Felizes
Fonte: Dados da Pesquisa
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Na Tabela 5 analisamos que respondentes com indice de felicidade satisfatorio
apresentaram um conjunto de valores diferenciado quando comparados aos muito felizes e
felizes. Seus tipos motivacionais mais importantes sdo a conformidade (4,25) na Empresa A e
para a Empresa B, hedonismo (6,0); autodeterminacéo (5,67), estimulacéo (5,50) e seguranca
(5,0), com a dimensé@o bipolar da autotranscedéncia para a Empresa A e da abertura a
mudancgas (5,72), autotranscedéncia (5,42) e autopromocéo (5,33) para a Empresa B.

Empresa A Empresa B
Tipos motivacionais e dimensdes bipolares L Desvio L Desvio
Média N Média N

Padrao Padrdo

Autodeterminagdo 2,75 1,77 5,67 1,53
Hedonismo 3,25 1,06 6,00 1,00
Estimulagao 2,00 0,71 5,50 1,50
Segurancga 2,25 0,35 5,00 1,32
Tradicdo 3,25 1,06 4,17 2,75
Conformidade 4,25 2,47 4,50 2,29
Poder 2,75 1,77 4,83 0,58
Realizagdo 2,25 0,35 5,83 1,26
Universalismo 4,83 2,59 5,00 1,86
Benevoléncia 4,50 1,41 5,83 1,61
Abertura a mudanga 2,67 1,18 5,72 1,13
Conservagao 3,25 1,06 4,56 1,99
Autopromogao 2,50 1,06 5,33 0,88
Autotranscedéncia 4,67 2,00 5,42 1,23

Tabela 5: Analise Descritiva Univariada dos Valores X Entrevistados com Felicidade Satisfatdria
Fonte: Dados da Pesquisa

Desta forma confirma-se que ndo ha diferenca significativa entre os valores da equipe
geral, dos respondentes muito felizes e dos respondentes felizes. Contudo, os valores dos
respondentes com indice de felicidade satisfatorio sdo diferentes dos demais. O que indica
haver relacdo entre os valores do respondente e o seu indice de felicidade. No préximo tépico
0 objetivo é desvendar os tipos de correlagbes entre os valores e a felicidade. Para isso
utilizamos a analise bivariada.

3.3 ANALISE DESCRITIVA BIVARIADA

Nesta secdo procedemos a analise da interagdo entre as variaveis do estudo, onde
buscou-se identificar se 0 movimento de uma variavel explica o de outra, ou seja, N0 NOsso
caso, se um dos valores pessoais dos respondentes, possui a capacidade de explicar o seu
indice de felicidade. Para tanto realizaremos o calculo da correlacdo entre as duas variaveis.
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Correlacao Tipos Motivacionais FIB

e Dimensoes Bipolares Empresa A | Empresa B
Autodeterminacdo 0,520921 | -0,156370
Hedonismo 0,380209 0,175132
Estimulacao 0,320318 0,014065
Seguranca 0,181357 0,135309
Tradicao 0,256818 0,378766
Conformidade 0,129044 0,429899
Poder 0,006231 | -0,204157
Realizagao 0,149258 | - 0,056906
Universalismo 0,350028 0,316866
Benevoléncia 0,416195 0,157023
Abertura a Mudanca 0,512139 0,015285
Conservagao 0,269925 0,398272
Autopromocao 0,098839 | -0,151282
Autotranscendéncia 0,424504 0,273002

Tabela 6: Andlise de Correlacdo entre as Variaveis Felicidade e Valores
Fonte: Coleta de Dados

Apbs os calculos identificamos as melhores correlagdes na Empresa A, onde temos
uma correlacdo positiva moderada para os tipos motivacionais autodeterminacéo (0,520212) e
benevoléncia (0,416195), bem como, também, uma correlacdo positiva moderada para as
dimensdes bipolares abertura a mudanga (0,512139) e autotranscedéncia (0,424504).

Ja para o Empresa B, identificamos apenas uma correlacdo positiva moderada para o
tipo motivacional conformidade (0,419899) e uma correlacdo positiva fraca para a dimensao
bipolar conservacdo (0,398272).

Estes resultados referem as correlagdes encontradas entre os valores e o indice de
felicidade. No entanto, ndo nos permite assumir os valores pessoais dos respondentes como
sendo proxies de seu indice de felicidade, nem afirmar que um explique o outro.
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4 CONCLUSOES

A pesquisa realizada foi do tipo exploratdria descritiva, portanto seu resultado néo tem
pretensBes conclusivas. Felicidade é uma tematica complexa, em especial em Administracéo
de Empresas, dada a sua subjetividade e auséncia de métodos conforme explica Andrews
(2010). Justamente, na busca de respostas sobre quais 0s valores pessoais que sdo associados
a felicidade nas organizacdes, o primeiro desafio deste estudo foi a definicdo do método e
construcdo do instrumento de coleta de dados adequado para tal fim. As contribuicdes de
Schwartz foram decisivas para analise dos valores. Quanto ao calculo do FIB, indicador de
Felicidade Interna Bruta, os estudos valorosos de Susan Andrews guiaram essa pesquisa.

Vencida a primeira etapa foi preciso validar os dados coletados. O Alpha de Cronbach
obtido tanto do questionario sobre valores, como no questiondrio sobre felicidade,
apresentaram uma consisténcia interna adequada. Essa analise comprova que as questdes de
ambos o0s questionarios mediram variaveis distintas, potencializando a quantidade de
informacGes obtidas.

O célculo da felicidade organizacional, ou FIB Empresarial, foi resultado da média dos
indices de felicidade de seus funcionarios. A Empresa A obteve 87,37 pontos e a Empresa B
90,52 pontos: status de muito feliz. Em se tratando de duas empresas bem sucedidas, a
felicidade de seus funcionarios provavelmente é uma das forcas importantes na conquista de
bons resultados.

A andlise dos valores pessoais foi realizada com base no modelo tedrico das relacdes
entre tipos motivacionais de valores e dimensdes bipolares de Schwartz (1994). Entre os
principais achados dessa pesquisa estd a identificacdo de que ndo ha diferenca significativa
entre os valores dos respondentes muito felizes e dos felizes. Contudo, os valores dos
respondentes com indice de felicidade satisfatério sdo diferentes dos demais.

Os valores relacionados a felicidade dos funcionarios felizes e muito felizes nas
Empresas A e B sdo os mesmos: hedonismo, universalismo e benevoléncia, bem como a
dimensao bipolar autotranscedéncia.

Ja entre os entrevistados com nivel de felicidade satisfatoria os valores entre as
empresas A e B também mudam. Os entrevistados na Empresa A, com status de felicidade
satisfatoria, apresentaram como tipos motivacionais mais importantes a conformidade e a
dimensdo bipolar da autotranscedéncia. Na Empresa B, os tipos motivacionais foram o
hedonismo; autodeterminacdo, estimulacdo e seguranca, com dimensdes bipolares para
abertura a mudancas, autotranscedéncia e autopromocao.

A analise bivariada comprovou a existéncia de correlacdo entre os valores e a
felicidade. A Empresa A possui correlacdo positiva moderada em relacdo aos tipos
motivacionais como autodeterminacdo e benevoléncia, bem como uma correlacdo positiva
moderada para as dimensdes bipolares abertura @ mudanca e autotranscedéncia. Ja a Empresa
B demonstra uma correlagdo positiva moderada para o tipo motivacional conformidade e uma
correlagéo positiva fraca para a dimenséo bipolar conservagdo. A correlagao existe, porém os
resultados obtidos ndo permitem assumir os valores pessoais dos respondentes como sendo
proxies de seu indice de felicidade, nem afirmar que um explique o outro. Essa é uma das
limitacdes do estudo que poderd ser aprimorada futuramente buscando aplicar analises
multivariadas como Cluster, no intuito de aprofundar a investigacdo buscando responder a
seguinte questdo: - Existe algum valor pessoal especifico relacionado a felicidade?
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