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RESUMO

Oliveira, Greyce Medeiros Aguilera de. Estudo do clima organizacional de uma
empresa do ramo de comércio de pecas para veiculos pesados em Criciima —
SC 2014. 60 paginas. Monografia do Curso de Administracdo — Linha de Formacao
Especifica em Comércio Exterior, da Universidade do Extremo Sul Catarinense —
UNESC.

O clima organizacional € diretamente afetado com o advento das tecnologias e da
globalizagdo, que tornam o mercado cada vez mais competitivo gerando uma
pressdo nas organizacfes. Surge assim, o desafio das empresas de conseguir
manter um clima favoravel para os seus colaboradores a fim de motiva-los em busca
dos resultados esperados. Cabe ao marketing criar ferramentas para conquistar e
chamar atengao dos clientes, visando o crescimento das organizagdes. Dele deriva
o endomarketing que nada mais é do que marketing aplicado dentro da organizacéo,
onde se busca conquistar o cliente interno. Esta pesquisa de clima organizacional,
realizada em uma empresa no sul catarinense baseia-se numa analise que objetiva
propor acdes de endomarketing que contribuam para obtencdo de resultados
positivos. E uma pesquisa descritiva e aplicada quanto aos fins. Cujo publico-alvo
sdo 24 funcionarios da empresa, na qual se fez uso de analise quantitativa e
qualitativa. P6de ser verificado que o clima organizacional, de modo geral, é
satisfatorio, porém se deve destacar que um ponto a ser melhorado é a relacéo de
cooperacao entre os setores e seus colaboradores e para tanto pode ser utilizado o
endomarketing.

Palavras-chave: Clima Organizacional, Motivacao, Colaboradores e Endomarketing
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1 INTRODUCAO

No mercado atual com a evolucdo continua de tecnologias e a
globalizacéo, influenciando o desempenho das organizacGes, o comportamento das
pessoas reflete diretamente no resultado das operagbes. O clima organizacional
direciona a necessidade de se adaptarem a tais mudancas. Fica a cada dia mais
perceptivel que o diferencial das organizacdes perante o mercado se da atraves da
administracdo de seus recursos humanos ou capital intelectual. Para Chiavenato
(2004), os individuos compdem o capital intelectual da organizacdo. Sao o0s
fornecedores, clientes diretos e indiretos, individuos com habilidades,
conhecimentos e capacidades distintas, todos proporcionando rumos e objetivos
diferentes para a organizacao.

Deste modo, Silva (2004), destaca que as organizacbes devem se
importar mais com a saude interna da organizacdo e nao somente com o ambiente
externo. Uma empresa com colaboradores que nao se motivam a crescer junto com
a mesma, que realizam suas atividades diarias, pelo simples e Unico motivo, de nao
acharem nada melhor, dificilmente ira atingir seus propésitos. A organiza¢ao precisa
manter os colaboradores motivados diariamente, felizes em trabalharem ali, e
consequentemente, passando ao mercado externo uma imagem favoravel da
organizacdo. E o clima de unido que possibilita enfrentar os mesmos desafios e
conquistar o objetivo.

O marketing sempre esteve mais voltado para o cliente externo,
entretanto, na administracdo moderna a area de atuacdo da administracdo dos
recursos humanos tem recebido uma maior atencao e o marketing interno conhecido
como endomarketing vem ampliando seu espac¢o. Por seu intermédio € possivel
implementar ferramentas estratégicas para conquistar o0 publico interno,
desenvolvendo projetos que motivem seus colaboradores, para que estes sejam
seus primeiros clientes e que “comprem” os ideais e valores da organizagao.
Segundo Bekin (1995, p. 2) “o endomarketing consiste em ag¢des de marketing
voltadas ao publico interno da empresa, com o fim de promover entre seus
funcionarios e departamentos valores destinados a servir o cliente”.

As préaticas mercadoldgicas hoje demonstram que o consumidor, quer
mais do um produto, ele compra atencdo, cordialidade, respeito e dedicacao, e

segundo Brum (1994) “funcionario feliz, cliente feliz’, fato este que gera os
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resultados pretendidos pela empresa. Deste modo, é criado um laco motivador com
o colaborador para o alcance dos resultados. Colaboradores que se sentem
motivados estdo sempre prontos a comecar um novo ciclo e para isto precisam
conhecer a organizacdo e saber dos seus objetivos. As informacfes precisam ser
passadas de maneira clara e ser de facil compreensao, conforme enfatiza Oliveira
(2005).

1.1 SITUACAO PROBLEMA

Para Wagner; Hollernbeck (2003) as empresas vém cada vez mais
sofrendo com o aumento excessivo da insatisfacdo dos colaboradores, por se ter
excesso de trabalho, muita cobranca, pressdo em todas as atividades, sendo em
vendas ou servicos administrativos, ocasionando assim, a falta de compromisso e
forga de vontade vinda dos colaboradores, refletindo entédo, na queda dos lucros da
propria organizacao.

Diariamente, buscam-se alternativas para melhorar o0 clima
organizacional. No marketing sdo criadas ferramentas para conquistar e chamar
atencdo dos clientes visando o crescimento nas operagOes realizadas pelas
organizacbes. E deste contexto que se deriva o endomarketing e como o significado
da palavra diz “endo” significa dentro, nada mais € do que realizar marketing para
dentro, conquistar o cliente interno e que este se sinta acolhido ja que passa muito
tempo dentro da empresa e motivado a representar os ideais e valores da
organizacao.

Cerqueira (1994) define endomarketing como “um conjunto de processos,
projetos ou vinculos de comunicacéo integrada que permite a venda a consolidagéo
de uma nova imagem para dentro da empresa.”.

Diante disto tem-se a necessidade de pesquisar e analisar de modo que
seja capaz de responder a seguinte questdo de pesquisa: Como um projeto de
endomarketing pode contribuir para obtencdo de resultados em uma empresa do
ramo de comércio de pecas para veiculos pesados, localizada em Cricidma Santa

Catarina?
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1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Analisar o clima organizacional de uma empresa do ramo de comeércio

pecas para veiculos pesados em criciima — SC.

1.2.2 Objetivos especificos

a) Conhecer o processo de Endomarketing e 0 que ocasiona nas
organizacoes;

b) Identificar ferramentas que podem ser utilizadas para a melhoria de
resultados;

c) Avaliar a satisfacdo e o engajamento da equipe, por meio de uma
pesquisa de clima organizacional.

d) Propor acdes de endomarketing que contribuam para obtencdo de
resultados

1.3 JUSTIFICATIVA

Em um mercado altamente competitivo, em que as empresas buscam
sempre estar a frente da concorréncia se torna, cada vez mais visivel a importancia
da gestdo de pessoas ou administracdo de recursos humanos dentro das
organizacdes para que se alcance um diferencial. Atualmente a tecnologia e a
globalizacéo estdo cada vez mais acessiveis as ferramentas que auxiliam para que
se alcancem os objetivos das organizacbes promovendo acdes de dentro para fora
das organizacdes, capazes de oferecer compreenséo sobre o clima organizacional
de modo que este possa tornar-se favoravel a motivacdo e satisfacdo dos
funcionarios das empresas.

A pesquisa € relevante para a empresa porque proporcionara
indicadores sobre o clima organizacional, aferindo as percep¢fes dos funciondrios
proporcionando a utilizacdo de ferramentas de endomarketing para se criar um
ambiente interno favoravel, que seja motivador e gere satisfacdo dos colaboradores,

gue sao fundamentais para o alcance dos objetivos da organizacgao.
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Para académica, a pesquisa contribui porque poderd nortear a carreira
profissional e o aprofundamento do tema que acredita, nos dias atuais, ser
recorrente dentro das empresas, que buscam alternativas para motivar seus
colaboradores. Para universidade os resultados possibilitardo ter no acervo um
estudo de caso que podera auxiliar em futuras pesquisas, além de ocasionar um
vinculo com sua misséo relacionada a sustentabilidade.

A viabilidade da pesquisa se da em virtude do fato da académica fazer
parte do quadro de colaboradores da empresa, e de estar inserida no cenario

pesquisado, com acesso as informacdes necessarias a pesquisa.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Segundo Vianna (2001), a fundamentagéo tedrica traz analise de autores
sobre o tema abordado na pesquisa, e que leva o leitor a um referencial tedrico
conforme demonstrado na pesquisa.

De modo que os titulos do capitulo a seguir buscam fazer uma relagéo
das informacgdes obtidas com o propdésito da pesquisa, ter um entendimento do tema

em estudo, tendo por base outros autores.

2.1 ADMINISTRACAO

Para Maximiano (2007), a administracdo faz parte de uma cadeia, que
consiste na tomada de decisfes do uso dos recursos para o alcance dos objetivos.
Dentre os principais objetivos no processo de administrar, que estdo interligados,
incluem-se o planejamento, a organizacao, a lideranca, a execucgao e o controle.

Segundo Ferreira, Reis e Pereira (2000) as funcdes administrativas
definem o processo administrativo. Este deve ser dinamico e interagir com fungdes

diferentes dentro da organizacdo, que estdo destacadas no quadro abaixo.

Quadro 1- Funcbes Administrativas de Henri Fayol

Funcbes Administrativas Conceitos

Planejar Deve estabelecer os objetivos da organizacdo e ser especifico
gquanto aos meios para atingi-los.

Organizar Coordenar os recursos da empresa como: humanos, financeiros,
ou materiais de forma adequada ao que foi planejado.

Comandar Fazer com que os subordinados executem os planos tracados,

neste é importante que as relagdes hierarquicas claramente
definidas, para que haja colaboracdo de cada um na
consecucao dos objetivos definidos.

Coordenar Devem ser coordenadas as atitudes e os esforcos empregados
para a execucdo das tarefas considerando o0s objetivos
tracados.

Controlar Estabelece padrdes e medidas, para as atividades

desempenhadas a fim de que as atitudes tomadas serdo
compativeis com os objetivos almejados pela organizacao.

Fonte: Adaptado de Ferreira, Reis e Pereira (2000).

Robbins (2003), afirma que nas organizagfes devem existir arranjos
sistematicos em que uma ou mais pessoas estejam envolvidas e empenhadas a

cumprirem suas funcdes, em busca de um mesmo objetivo.
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Para Chiavenatto (2001), a administracdo € importante, para a conducao
da sociedade moderna, € um meio de se realizar algo, de forma adequada e com
menor custo possivel sendo eficiente de forma eficaz.

Conforme Silva (2008 p.18), “a relagdo entre 0 uso dos recursos e o
alcance de metas estabelece as condi¢des de eficiéncia e eficacia no desempenho
organizacional’. De maneira genérica pode-se afirmar que eficiéncia é fazer
corretamente algo e eficacia é fazer de forma correta as coisas certas. E a eficacia
administrativa, tem relacdo direta com o0 uso correto dos recursos da organizacao
que faz com que se tenha um bom desempenho nas saidas e como consequéncia,
altos niveis de satisfacdo entre as pessoas que desempenham as funcbes
necessarias.

Para uma melhor compreensdo da relacdo entre ser eficiente e eficaz

deve se observar a figura 1.

Figura 1-Da relacao entre ser eficiente e eficaz no desempenho da organizacao.

Ruim € > Boa
Alto
: . , Eficaz e eficiente; objetivos
A Eficaz, mas ndo eficiente; xS
G R AR ey atingidos e recursos bem
|
9 _l Vel 6 utilizados. Alta produtividade
recursos sGo desperdigados.
e elevado desempenho.
Nem eficaz e nem eficiente; Eficiente, mas ndo eficoz;
ob|etivos ndo atingidos; recursos so bem aplicados,
recursos desperdicadosno mas o3 objetivos ndo sdo
v processo. Desempenho alcangados. Desempenho
Baixo precario. precario.

Fonte: Adaptacéo apartir do autor Silva (2008).

2.2 ADMINISTRACAO DE RECURSOS HUMANOS

Conforme Chiavenatto (2002), a Administragdo de Recursos Humanos
(ARH), contemporanea tem sido um desafio nas organizacfes devido a globalizacao

e a forte concorréncia em nivel internacional, em que as premissas do mercado séo
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a produtividade, a qualidade e competitividade. Com isto as pessoas se tornam a
solugcdo para as empresas. As organizagdes deixam de lidar com desafios de
apenas gerenciar pessoas e passam a administrar uma vantagem competitiva em
que colaboradores se tornam parceiros fundamentais no alcance dos objetivos da
empresa.

Para Montana e Charnov (2003), é funcdo também da administracdo de
recursos humanos a supervisdo de planos de acéo, para que ndo haja discriminacao
entre colaboradores, saude e de equidade de chance de emprego, buscando acdes
gue mantenham um bem estar social na empresa.

Gil (2001) afirma que a supervisdo da administracdo de recursos
humanos esta no nivel intermediario, onde seu objetivo é criar planos de acao para
reunir as forcas necessarias, promovendo uma colaboracdo entre os funcionarios
para o alcance do objetivo principal da organizacao.

De acordo com Lacombe (2005), a administragdo de recursos humanos,
de modo genérico, busca meios possiveis para obtencdo de resultados positivos
para organizacdo. E esta busca deve satisfazer as necessidades de todos o0s
envolvidos no alcance das metas estipuladas. E quando se alcanca esta satisfacao
comega haver vantagens competitivas, pois os colaboradores satisfeitos se mantém
por mais tempo motivados para alcance dos objetivos.

Para Chiavenatto (2004), na ARH a qualidade com que se gerenciam as
pessoas dentro das empresas, diz respeito a0 modo com que se consegue integrar,
orientar, conduzir as pessoas a trabalharem corretamente, em desenvolvé-las, e
também na maneira de monitorar e de recompensa-las o que € relevante na
competitividade organizacional.

No quadro 2 sdo apresentados 0s cinco processos basicos na ARH.
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Quadro 2 - Os cinco processos basicos na ARH

Processo Obijetivo Atividades envolvidas
Proviséo Quem ird trabalhar na | Pesquisa de mercado de RH Recrutamento
organizacédo de pessoas,
Selecdo de pessoas
Aplicacao O que as pessoas fardo na | Integracdo de pessoas
organizacédo Desenho de cargos

Descricdo e andlise de cargos
Avaliacdo do desempenho

Manutencao Como manter as pessoas | Remuneracdo e compensacao
trabalhando na organizagéo Beneficios e servicos sociais
Higiene e seguranca do trabalho
Relagbes Sindicais

Desenvolvimento | Como preparar e desenvolver as | Treinamento

pessoas Desenvolvimento organizacional
Monitorag&o Como saber o que s&o e o fazem | Banco de Dado/Sistemas de informacéo
as pessoas Controles-  Frequéncia-Produtividade -

Balanco Social

Fonte: Chiavenatto (2004, p.134)

Baseado nos autores acima se pode observar a importancia da
administracdo na sociedade moderna e como habilidades desenvolvidas pela
administragao de recursos humanos vém se tornando uma vantagem competitiva no
mercado. Mas para que as organiza¢cfes tenham sucesso dependem de uma série
de variaveis que podem minimizar as contingéncias organizacionais ou ser

contornadas quando ha um prévio planejamento estratégico.

2.3 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Para Thomaz, Lopes (1978) planejamento estratégico, se trata do
processo em que se definem os objetivos e se tracam planos e metas detalhados
para serem alcancados e determinar também 0s recursos necessarios para pér em
pratica. Serve também para organizar e sistematizar os esforgos utilizados para tais
acoes.

Destaca ainda Thomaz, Lopes (1978) que “planejar € raciocinar em
termos definidos sobre o futuro da empresa, como ela devera chegar a posi¢cdo que
os administradores almejam, combatendo os riscos, e tirando partido das vantagens
perceptiveis.”.

Para Oliveira (2002) é necessario haver planejamento estratégico em
todos os niveis da empresa, para que 0 objetivo possa ser alcancado. Nivel
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Estratégico: trata dos niveis mais altos das organizagbes, como por exemplo, a
diretoria que faz um planejamento de longo prazo e disseminados aos demais
niveis. Nivel Tatico: Trata do nivel intermediario, ou da geréncia, que cria planos de
acOes para a execucdo em médio prazo dos planos ja preestabelecidos pelo nivel
estratégico. Nivel Operacional: o nivel que executa os planos de acdes, para que

sejam alcancados os objetivos principais da empresa.

A figura 2 demonstra de maneira resumida o que foi descrito acima.

Figura 2 - Niveis estratégicos dentro das organizacdes

Planejamento longo prazo:
Missao

Objetivos

Planejamento médio prazo:

Tético Subjetivos

Subdiretrizes

Planejamento curto prazo
Orgamentos Metas

Procedimentos,Normas e

Fonte:Adaptado Chiavennatto(2004)

Muller (2014) define que o planejamento estratégico ndao é adivinhacao,
mas previsao que possa nortear o futuro a longo, médio e curto prazo, cria metas e
objetivos a serem alcancados e traca planos de acdo. E de fundamental importancia,
que possam criar planos de contingéncias paralelos, para que ndo haja interrup¢des
no caminho para o obijetivo final.

De acordo com Kotler (1998) o processo gerencial ou planejamento
estratégico, define e alinha os objetivos a serem perseguidos e 0S recursos
necessarios para que sejam alcancados.

Para Oliveira (1999) apud Mduller (2014), o planejamento estratégico da
um direcionamento para 0 caminho que a organizacdo deve percorrer, e visa

aprimorar a relagcao da empresa com seu ambiente.
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Miuller (2014) apresenta como pontos fundamentais para o planejamento
estratégico; elaborar a misséo, visao, valores e objetivos, sendo que todos devem
estar devidamente alinhados.

Chiavenatto (2004), afirma que o planejamento estratégico define o

comportamento da empresa em um mercado altamente dinamico.

2.3.1 Missao

Missdo ndo tem uma regra ou um modelo especifico para que as
empresas possam se espelhar, pois cada uma tem uma razao para existir e isto € o
gue realmente norteia a missdo da empresa.

Chiavenatto (2004) diz que todas as empresas, tém uma missdo a
cumprir, uma razao para existir, um motivo para a criagdo da empresa, mas “uma
definicAo da missao organizacional deve responder trés perguntas basicas: Quem
somos? O que fazemos? E porque fazemos o que fazemos?’A missdo é ponto
orientador para empresa ela deve informar os objetivos das organizacdes os valores
e as estratégias de forma clara, traduzindo exatamente a missdo que a empresa
deseja alcancar.

De acordo com Muller (2014), a missdo deve clarear o empenho e as
obrigacdes da organizacdo perante o mercado em que atua o motivo da existéncia
da organizacéao, define que “missao delimita e permite a busca da competéncia. Na
declaracdo da missdo devem se responder as perguntas: O qué? (Associado ao
negocio), para quem? (Mercado, cliente) como? (Desafio, diferencial)”.

2.3.2 Valores

Para Chiavenatto (2004), os valores devem fazer parte de uma crenca
primaria, do que € certo ou errado, ou do que deve ser relevante ou ndo na
organizacdo. S&o estes valores, que devem determinar o comportamento de cada
individuo dentro da organizagéo. O clima organizacional esta diretamente ligado com
as definicdes dos valores que irdo orientar a empresa e seus colaboradores.

Miuller (2014) define que a clareza sobre os valores fornecem uma base
fundamental para a agao.
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Segundo Valadares (2002), os valores da organizagcdo devem mostrar a
identidade, o relacionamento que deseja ter com seus clientes, colaboradores e
fornecedores, que se transmitido de forma clara, pode orientar as atitudes dentro da

organizacao.

2.3.3 Visao

Para Valadares (2002), a visdo deve estar ligada a maneira com que a
empresa se apresenta ao mercado, e onde ela deseja chegar.

De acordo com Chiavenatto (2004) “visdo € a imagem que a organizacao
tem a respeito de si mesma e do seu futuro” as organizacbes devem ter uma visédo
real sobre si, com quais 0s recursos que pode contar, e qual a relacdo que esperam
ter com o mercado para que possam satisfazer os clientes em busca de seu
objetivo.

Segundo Mdller (2014), a visao define os objetivos que a empresa deseja
alcancar no médio prazo, e deve levar em conta 0 mercado atual, que é altamente
competitivo. Nao ha como alcancar os objetivos sem antes pensa-los define ainda
que o plano estratégico cria uma visdo do futuro que deve conter as seguintes
descrigdes: “como sera seu setor em que mercado vocé vai competir que produtos e
servicos vao oferecer que valor vai oferecer aos clientes que vantagens de longo

prazo tera quais serao o porte € a lucratividade de sua empresa.”

2.3.4 Objetivos

Chiavenatto (2004) define objetivo, como o0 plano que a empresa
estabelece para alcancar seus resultados em um tempo determinado. Destaca ainda
gue sao trés os principais objetivos a serem perseguidos pela empresa. Objetivos
Rotineiros: sdo aqueles definidos, para curto prazo orientam o dia a dia das
organizacdes. Objetivos de aperfeicoamento: sdo aqueles, que devem ser criados,
para melhorar os que ja existem. Objetivos Inovadores: é algo que agrega aos
objetivos ja existentes algo totalmente novo.

Segundo Miller (2014) “os objetivos sédo resultados quantitativos e
qualitativos que a empresa deverd alcangcar em um determinado periodo, como
efeito das estratégias eleitas.” E as estratégias por sua vez sdo os meios utilizados

para alcancar os objetivos.
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Rasmussen (1990), diz que as organizagbes tém diferentes objetivos,
sendo cada qual com sua relevancia. Devem ser demonstrados de forma clara e
objetiva, pois envolvem varios departamentos dentro da empresa e € importante que
cada um, possa identificar a sua funcao para o alcance dos objetivos. Deste modo,
se consegue entender que o planejamento estratégico, a supervisao, os planos de
acao e o controle deste estao ligados ao clima organizacional.

2.4 CLIMA ORGANIZACIONAL

Segundo Tachizawa, Ferreira e Fortuna (2001) pode ser entendido por
clima organizacional, a qualidade do ambiente institucional que pode ser percebida
ou experimentada pelos colaboradores e assim influenciar o seu comportamento.
Afirmam ainda que o clima organizacional é favoravel quando possibilita a satisfacédo
das necessidades pessoais, e é desfavoravel quando frustra essas necessidades.

Conforme Coda (2005) apud Luz, (2003), clima organizacional pode
indicar o grau de satisfagdo dos colaboradores “em relagéo a diferentes aspectos da
cultura ou realidade aparente da organizacdo, tais como politica de recursos
humanos, missdo da empresa, processo de comunicacgao entre outros”.

Afirmam Katz e Kahn([...] apud Tachizawa, Ferreira e Fortuna(2001), que
o clima organizacional deriva das normas e valores da organizagéo e a interpretacao
gue os seus colaboradores tém referente a isto; do relacionamento entre a lideranca;
do perfil de pessoas atraidas e recrutadas para dentro da organizacdo; do processo
interno de desempenho das fung¢des, e da maneira em que a comunicagao interna €
feita e a real interpretacdo destes fatos.

Para Johann, (2004) o clima organizacional, esta associado também as
percepcdes que os colaboradores tém do seu ambiente de trabalho. Algumas destas
estdo diretamente relacionadas com o salario, relacionamentos com os colegas se
sao reconhecidos ou néo pela funcado que desempenha e beneficios, como médico e
etc.

Conforme Caravantes (1998) é de fundamental importancia, a relacéo
humana dentro do ambiente profissional, sendo que algumas pessoas tém apenas
este vinculo. Tem uma relacdo direta com a rotatividade que pode haver nas

organizacdes. Muitas vezes, o fato de ndo haver relacdo entre os colegas de
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trabalho, pode ser prejudicial ao andamento das atividades, pela falta de
comunicacao.

Para Silva (2005), ndo é facil lidar com o clima organizacional, pois da
mesma forma que pode ser facilmente percebido muitas vezes, ndo é
compreendido. Criar um ambiente favoravel e motivador é de extrema importancia,
para que as metas e objetivos que a empresa deseja sejam alcancados.

Segundo Marchetti e Prado (2001) apud Santos, Neiva (2013), satisfazer
a necessidade do cliente faz parte do principal objetivo organizacdes, mas neste
processo de satisfagcdo do cliente, a organizacdo deve desempenhar um papel
motivador perante seus colaboradores a fim de que cumpram sua missdo e
consigam atingir os resultados desejados.

Para Koys e De Cotiis (1991) apud Santos, Neiva (2013), a forma como é
sentido o clima organizacional, tem relacdo direta com a realizacdo pessoal de cada
profissional. A responsabilidade de cada um com sua fungéo pode ser sentida de
forma negativa e pode ocasionar falta e até alta rotatividade.

De acordo com Chiavenatto (2002) o clima organizacional € o reflexo da
motivagdo dos colaboradores, deste modo, a administragéo de recursos humanos
encontra seu desafio de manter a motivacdo entre todos o0s envolvidos na

organizacao.

2.5 MOTIVACAO

Para Chiavenatto (2005), a motivacéo trata do processo psicolégico e
fisiolégico e ambiental. E algo hipotético que €é usado na compreensdo do
comportamento humano, uma vez que pessoa ndao motiva pessoa, ela apenas
estimula outras pessoas, porgue a motivacao vem da prépria pessoa, e com base na
satisfacdo das necessidades psicoldgicas e fisiologicas elas podem ser estimuladas
a alcancarem um objetivo determinado.

Chiavenatto (2005 p.243) da outra definicAo para este processo
motivacional, que depende da dire¢do, intensidade e persisténcia destes esforgos.
Ele diz que de forma sistémica a motivacédo tem trés elementos fundamentais que de
modo independente acabam interagindo entre si e sdo: a necessidade, os impulsos

e 0s incentivos.
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Necessidades: deriva quando h&d uma desordem fisiolégica e psicolégica, séo
variaveis que dependem de cada individuo. Necessidade é uma deficiéncia interna,
como fome, inseguranca, soliddo e depende de variaveis culturais.

Impulsos: sdo maneiras, de amenizar as necessidades a fim de incentivar, na busca
pelo alcance do objetivo. “Os impulsos sdo o coracdo do processo motivacional.”
Incentivos: € a uma parte de um ciclo motivacional, se define como o alivio da
necessidade fisiologica ou psicoldgica e diminui a intensidade dos impulsos.

Estes elementos do ciclo motivacional como necessidade, impulsos e
incentivos é que dao origem as teorias motivacionais existentes.

Segundo Gil (2001) a motivagdo, em um mercado altamente competitivo,
em que os colaboradores que se sentem motivados de maneira individual ou em
equipe apresentam maiores resultados pode ser entendido como o principal
ingrediente para o alcance da alta produtividade dentro das organizacoes.

Para Gil (2001, p.201) a “motivagdo, por sua vez, é a chave do
comprometimento.” As empresas, cada vez mais valorizam o comprometimento de
seus colaboradores. As organizacdes buscam meios de identificar fatores que sejam
capazes de motivar os funcionarios e assim manté-los comprometidos, e este se
torna um dos maiores desafios enfrentados por gestores atualmente.

Segundo Gil (2001) apud Archer (1990, p.8) “a motivagdo € consequéncia
de necessidades nao satisfeitas. S&o intrinsecas as pessoas. Significando assim
que os gestores nao podem colocar necessidade nas pessoas.” De modo que nao
se pode motivar pessoas, mas de satisfazer suas necessidades. Mas destaca que a
motivagdo ndo pode ser descartada, ao contrario, se faz necessario, buscar meios
de identificar as necessidades e desenvolver mecanismos favoraveis para o
desempenho de sua funcdo e um ambiente de trabalho que possa satisfazé-los.

De acordo com Marras (2003, p.278), a gestdo de recursos humanos trata
apenas de estimulos externos, definidas pelas teorias motivacionais que por seu

intermédio incitam as soluc¢des de curto prazo.

2.5.1 Teoria de Maslow

Marras (2003) utilizou-se da teoria de Maslow (1954) e Herzberg (1959),
para afirmar que as organizacdes sé se preocupam com os “fatores higiénicos” dos
colaboradores, necessidades de ordem basica, como restaurantes, assisténcia
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médica, seguro de vida, salarios de mercado. De acordo as teorias de Maslow e
Herzberg, entende-se que as empresas que buscam suprir somente as
necessidades primarias de seus colaboradores, privam os mesmos de alcancar o
topo da piramide, como demonstram os quadros a seguir fazendo, deste modo, que
os colaboradores, nao oferecem a melhor capacidade a organizagéo.

A figura 3 demonstra de forma objetiva, para que tenha uma melhor
compreensao das teorias de motivacdo. Primeiramente apresenta-se a de Maslow
(1954) e depois a reformulada por Herzberg (1959). Estas séo as pioneiras quando

se trata de teoria motivacional.

Figura 3- A piramide das necessidades humanas de Maslow e suas aplicacdes.

Educacéo, Trabalho desafiante,
Crescimento pessoal, Diversidade,
Passatempos, Autonomia,

Religido.
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Aprovacéo dos
Amigos,
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comunidade.
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Grupos sociais,
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Integracdo com cliente,
Chefia amigavel,
Camaradagem.

Autonomia Liberdade,
Protecéo contra
violéncia e Abrigo.

Trabalho seguro,
Permanéncia no emprego,
Protecao.

Remuneracéo e beneficios,

Comida, Agua, Horario de trabalho Intervalos
Sexo, Sono e de descanso, Conforto fisico.
repouso.

Fonte: adaptado pela pesquisadora de Chiavenatto (2005)

Segundo Chiavenatto (2005, p.247) a teoria motivacional de Maslow,
“pode ser hierarquizada e distribuida em uma hierarquia de importancia e de
influéncia do comportamento humano.”



26

Para Gil (2001) a teria de Maslow é consideravel em um ambiente
organizacional, pois demonstra que todas as necessidades devem ser levadas em
conta, possibilitando ao gestor criar um ambiente favoravel para execucdo das
tarefas dentro desta hierarquia, afim de que alcance seus objetivos.

Conforme Zanelli et.al (2004), as necessidades inferiores, fisioldgica e de
seguranca sdo basicas em podem ser supridas em menor tempo. As necessidades
superiores definem qual a real motivacdo de cada um e depende de um tempo
maior, pois cada colaborador define o que € mais importante, e cada escolha tem
um tempo diferente para ser alcangado.

Marras (2003, p.121) da seguinte definicdo acerca da teoria de Maslow
“Os individuos possuem necessidade distintas de acordo com uma série de variaveis
e somente passam a buscar a satisfacdo de uma necessidade de nivel superior

quando a imediatamente inferior j& estiver satisfeita de modo pleno.”.

2.5.2 Teoria de Herzberg

Segundo Gil (2001), a teoria de Herzberg define como os fatores
higiénicos sdo essenciais para um bom ambiente de trabalho. Deve oferecer no
minimo, pagamento e condi¢cfes de trabalho favoraveis, mas que ndo promovem a
satisfacdo apenas supre as necessidades béasicas para que nao haja desmotivacao.
Os fatores motivacionais sdo os fatores que se alcancados, podem manter 0s
colaboradores motivados por mais tempo, alcangcando assim seus objetivos pessoais
e organizacionais.

Para Marras (2003), a teoria motivacional de Herzberg, € definida em
fatores que causam a satisfagdo e motivagdo. Os fatores que causam a satisfagéo
sdo aqueles que pertencem aos fatores higiénicos, que satisfazem as necessidades
basicas. A motivacéo faz parte do grupo de fatores motivacionais, que sao aqueles
gue depois das necessidades basicas satisfeitas plenamente, dao ao colaborador a
oportunidade e partir para o préximo estagio, em busca da satisfacdo pessoal.

Chiavenatto (2005, p.251), destaca que ainda sobre a teoria de Herzberg,
que:

Os fatores higiénicos estdo condicionados as relacdes externas de ao
individuo, como as necessidades basicas. Os fatores motivacionais tém
relacdo com as condi¢ces internas, que conduzem ao sentimento de
satisfacdo e auto realizacao.
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Para Chiavenatto (2005) a conclusdo de Herzberg sobre estes fatores
mesmo que nao sejam satisfeitos profissionalmente, ndo é causa principal da

desmotivacao e insatisfacao.

Figura 4- Os dois Fatores de Herzberg (higiénicos e motivacionais)
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Fonte:Chiavenatto (2005) adaptado pela pesquisadora.

De acordo com Chiavenatto (2005, p.252), tanto a teoria de Maslow
guanto a de Herzberg, com abordagens embora diferentes, apresentam pontos de
concordancia a respeito da motivagdo humana para o trabalho.

Contudo baseado nos autores acima pesquisados podemos compreender
que, de fato, quando se trata dos sentimentos de cada pessoa ndo ha uma regra
geral, pois cada individuo reage de modo diferente diante de situacdes que
acontecem no cotidiano das organizagfes. Desta forma, podemos observar que a
comunicacao interna deve ter um alto grau de empenho, daqueles que irdo transmitir
uma mensagem no sentido de se certificarem que o que foi dito, foi entendido de

forma correta.
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2.6 COMUNICACAO INTERNA

Para Bordenave (1983), a comunicacdo € umas das formas mais antigas
e a0 mesmo tempo contemporaneas em que as pessoas, OU a empresa e Seus
colaboradores se relacionam entre si. Da-se pelo uso de mensagens verbal, escrita
ou por meio de imagens que fazem referéncia a algo. Bordenave (1983) destaca
ainda que a comunicagcdo como outro elemento qualquer que faz parte de uma
sociedade, s6 tem significado, em termos de relacdes interpessoais e profissionais
gue se integram e sobre as que influenciam.

Segundo Torquato (1986), a comunicacado funciona como um sistema
aberto, que se organiza pelos elementos, primordiais como fonte, codificador, canal,
mensagem, decodificador e receptor. Torquato (1986) observa ainda que a
comunicacao tem duas etapas, a primeira se d4 com a transmissao da mensagem e
a segunda é o “feedback”. E é fundamental no caso da empresa ter este controle.

Fleury,et al.(1996) afirmam que a comunicacdo quando € feita de forma
adequada traz bons resultados para a metas que a empresa busca alcancar junto a
seus colaboradores. Deste modo, as organizacfes devem primeiro conhecer o seu
publico, que no caso deste estudo sdo os funcionarios, devem escolher o melhor
canal, para a transmissdo da mensagem, para que 0S receptores consigam
descodificar da maneira que a fonte assim queira.

Figura 5 - Estrutura de comunicacdo empresarial

—>
I
i e

Fonte: Adaptado Fleury, et al.(1996)

Conforme Werther, Davis (1983), quando a comunicacdo nao € realizada
de forma correta ou adequada, pode ocasionar a coordenacdo e organizagao das
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metas pré-estabelecidas impossiveis de se alcan¢ar. Quando ndo ha comunicacao
entre as partes que se relacionam pode haver divergéncias nos servicos que estéao
sendo realizados. Os gestores ndo teriam como saber o andamento das funcgdes,
gue em caso da inconformidade ndo poderia ter tempo de fazer devidas correcdes
antes que os produtos ou servicos realizados cheguem ao seu destino final.

Para Bordenave (1983) A comunicacdo em sua forma mais basica e
pouco comentada, € um componente que pode moldar personalidade. Baseado
nisso pode se afirmar que as empresas por meio de uma comunicacdo adequada
podem moldar a personalidade de seus colaboradores. A comunicacéo néo se trata
de um ato isolado, mas de um fluxo com muitas origens, dire¢des e variagoes.

Para Bordenave (1983), a comunicacdo nas empresas é feita por meio de
diagramas, organogramas e fluxogramas, podem representam os elementos.

De acordo com Luz (2003), comunicagao interna trata de uma cadeia
continua de estimulos que tem efeito sobre 0 comportamento que leva ao propdésito
da organizacéo.

Para Chiavenatto (2005), a comunicacdo interna € uma prioridade
estratégica. A empresa bem colocada no mercado tem uma preocupacdo de que
haja comunicacéo entre todos os envolvidos na organizagao.

Figura 6-Publico-alvo das grandes empresas

Principal Secundario

* Funcionarios « Midia

. Cllfantgs « Fornecedores

* Acionistas * Governo

+Comunidades Local Regional Naciona
*Credores

Fonte: adaptado de Chiavenatto(2005).

Argenti (2006), afirma que as organizacbes devem entender que seus
colaboradores sdo de fato “embaixadores da marca” que eles sdo o meio direto

entre a imagem da empresa e o publico externo.
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Conforme descreve Yanaze (2007, p.14) “Marketing e comunicagdo sao
atividades distintas embora sempre trabalhem de forma muatua colaboracdo e
influéncia.” Assim conseguimos compreender que a promocao dos valores, e dos
objetivos da organizacdo depende diretamente da comunicacdo interna feita de
forma adequada, porém, esta promoc¢do deve se utilizar dos conceitos utilizados no
marketing para atingir o publico-alvo, que no caso desta pesquisa é o publico interno

da organizacdo em questao.

2.7 CONCEITOS DE MARKETING

Lambin (2000) afirma que o marketing pode ser entendido como processo
social voltado para satisfazer as necessidades e o0s desejos das pessoas. As
organizacdes, por meio da criacdo, da troca livre e competitiva de produtos e
servicos geram valor para as partes envolvidas no processo.

A definicdo de marketing preconiza que as empresas que sao voltadas
para o mercado criam valor para clientes, e por meio de gestdo estratégica,
administram varidveis controlaveis como: produto, preco, comunicacdo e
distribuicdo. O marketing dentro de uma empresa se relaciona com todos 0s seus
setores, visando sempre alcancar, melhorar e se manter competitivo. Um dos
setores que tem muita relevancia para a organizacdo é o de recursos humanos, pois
€ onde sao feitas as selecdes, treinamentos, as avaliacfes das equipes, transmissao
dos valores e politicas da empresa, e onde se faz a gestdo das relacdes entres os
colaboradores e os resultados (LAMBIN, 2000).

Shimoyama e Zela (2002, p.2) definem marketing com um estudo de
varias matérias, que buscam entender 0S comportamentos das pessoas,
identificando suas necessidades e desejos, para logo atendé-los. Baseados também
na citagdo de Raimar Richers, reconhecido nacionalmente quando o assunto é
marketing, eles definem a fungdo do marketing como sendo “simplesmente a
intencédo de entender e atender o mercado”.

De acordo com Kotler (2000), marketing é um processo social que tem
como objetivo de identificar as necessidades dos clientes criando acdes de ofertas e
trocas de produtos e servicos de maneira que se obtenha a fidelizacdo e satisfacéo.
Deste modo, consegue-se compreender o marketing, que tem evoluido e orientado

suas ac¢odes visando os clientes e ndo os produtos.
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A seguir, faz se uma comparagdo entre o composto de marketing

orientado para o produto e o composto de marketing orientado para o cliente.

Quadro 3 - Comparagéao entre o composto de marketing orientado para o produto e o
composto de marketing orientado para o cliente.

Composto de marketing orientado ao produto (“4
Ps”)

Composto de marketing orientado ao cliente (“4
Cs”)

Desenvolvimento de produto: o produto ¢é
desenvolvido para suprir a demanda de um grupo
de clientes-alvo.

Mapeamento das necessidades e dos desejos do
consumidor: as necessidades e os desejos dos
clientes-alvo séo identificados para que uma oferta
de bens e servigos agregados se desenvolva.

Determinacdo do preco (apre¢camento): &
determinado o preco do produto, com o intuito de
sinalizar ao mercado seu valor.

Gerenciamento de custos: os custos envolvidos na
oferta sdo controlados com o objetivo de que a
empresa consiga ofertar com qualidade
equivalente ou superior a concorréncia, da forma
menos custosa possivel

Ponto de distribuicdo (praca): sdo desenvolvidos
canais de distribuicdo e venda para o produto.

Geracdo de conveniéncia: a experiéncia de
compra nao se limita a disponibilidade do produto
no ponto de distribuicdo ou a sua entrega, mas
engloba toda a oferta de servicos agregados ao
produto, visando a conveniéncia do cliente em
termos de agilidade, praticidade e exceléncia no
atendimento.

Promocdo: sdo conduzidas as ac¢des que visam
informar os consumidores sobre os atributos do
produto, seus beneficios, preco, formas de uso e
acesso.

Comunicacgdo: a comunicacdo com os clientes nédo
se limita as atividades promocionais, passando a
incorporar contatos diretos e personalizados; é
também desenvolvida a comunicacdo de mao
dupla, pois o cliente informa a empresa suas
necessidades, expectativas e satisfagéo.

Fonte: Elaborado pelos autores, baseado em Kotler (2000) e Lauterborn (1990).

Mascarenhas; Zambaldi e Natrieli, (2010, p. 6), dizem que “Os principios

de marketing formariam a base conceitual sobre a qual se desenvolveria o

endomarketing, cuja especificidade € o fato de os colaboradores internos serem o0s

primeiros clientes da organizacao.”.

2.7.1 Relag&o do Marketing com Endomarketing

‘A relagdo entre o marketing e o endomarketing é obvia”, levando em

conta que o proprio nome endomarketing em sua tradugcado se define, “endo” =
dentro, logo marketing para dentro da empresa. Portanto, o endomarketing é
derivado direto do marketing e se utiliza de varias de suas ferramentas. (BEKIN
2005, p.23).

Como se pode observar através da literatura sobre marketing e

principalmente marketing de servico e social. H4& um entendimento de que os
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colaboradores sao os primeiros clientes da empresa. O termo endormarketing que
abrange varias ac¢fes internas tem como base as ferramentas de marketing, mas
com o foco voltado para o cliente interno. Portanto, tem uma abordagem

diferenciada.

2.8 DEFINICOES DE ENDOMARKETING

O termo endormarketing comecgou a ser utilizada em meados dos anos
70, em funcdo da necessidade expressada por Bekin (1995), onde era necessario
desenvolver e aplicar técnicas, para conquistar o cliente interno e foi baseado nas
premissas do marketing.

Bekin (1995) define “endomarketing como acdes de marketing voltadas
para o publico interno, com o fim de promover entre seus funcionarios e
departamentos aqueles valores destinados a servir o cliente”. Diz ainda que a
principal fungdo do endormarketing deva ser eficiente para atrair e manter seus
funcionarios para que estes estejam engajados, nos valores da empresa
proporcionando resultados positivos a esta, buscando e criando vinculos com
clientes externos. A funcdo que o endomarketing deve exercer, dentro das
organizac0es, € a de gerar acdes integradas para transmitir aos seus colaboradores
a mensagem de que eles sdo parte importante do resultado e que suas atitudes
devem estar alinhadas definitivamente com os obijetivos finais de negécios. Enfatiza
gue a empresa depende diretamente deles, pois é dos colaboradores que parte a
informacéo que o cliente tera e a forma que ele recebera é que fara toda diferenca.

Com base nos textos de Bekin (1995), podemos entender, que
endomarketing pode ser um diferencial em relagdo a competitividade, j& que os
funcionarios, principalmente aqueles que tem relagdo direta com o cliente pode
transmitir confianca e credibilidade, e isso pode ser feito quando o colaborador
consegue, de fato, compreender os valores e ideais da empresa em que trabalha.
No que se refere & informacdo deve haver uma desconcentracdo de poder. E
necessario que estas sejam disseminadas dentro da organizacdo, sempre
obedecendo aos niveis hierarquicos, porém todos devem ter tenham acesso as
informacgdes, que devem ser passadas de forma objetiva e clara, para que os
funcionarios possam absorver. E importante que se crie meios em que todos

compartilhem da informacé&o. Esta questdo também esta muito ligada a motivagéo e
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ao comprometimento. Para Bekin (1995, p.29) “A orientagdo para o cliente exige
uma empresa bem estruturada, baseada na informagao e na iniciativa”.

Cerqueira (1999) define endomarketing como a criacdo de acbes que
devem ocorrer de forma integrada por parte da empresa, a fim de que se consolide
uma nova imagem dentro da empresa. Ele apresenta um sistema em que o0
endomarketing procura estabelecer e criar uma nova empresa voltada para
exceléncia.

Cerqueira (1999, p.7) diz que este sistema tem que estar baseado nos
valores da empresa. “Esses valores serdo os paradigmas do comportamento
individual e coletivo na busca de melhores indices de produtividade e qualidade em
tudo que se faga”. Todos os funcionarios, independentemente do nivel hierarquico
em que este estejam precisam utilizar uma linguagem homogénea. E esta linguagem
deva estar pautada nos valores estabelecidos por parte da empresa e dos
funcionarios.

Cerqueira (1998, p.51), define endomarketing como:

“Sao projetos e agdes que uma empresa deve empreender para consolidar
a base cultural do comprometimento dos seus funcionarios com o
desenvolvimento adequado das suas diversas tecnologias, visando:* a
pratica dos valores estabelecidos como base da nova cultura;* a
manutengdo de um clima ideal de valorizagdo e reconhecimento das
pessoas; a obtencdo de indices maiores de produtividade e qualidade, com
a consequente reducdo de custos; estabelecimento de canais adequados
de comunicacdo interpessoal, que permitirdo a eliminacdo de conflitos e
insatisfagbes, que possam afetar o sistema organizacional; a melhoria do
relacionamento  interpessoal;  estabelecimento da  administracdo
participativa; a implantacdo de acbes gerenciais preventivas.”

Tachizawa (2004) define endomarketing, ndo muito diferente dos autores
anteriores, afirmando que esta entre o marketing e a administracdo de pessoal, pois
usa as ferramentas do marketing para conquistar o cliente interno e criar estratégias
para manter de forma continua e sistémica, educando, treinando desenvolvendo
uma base cultural, para manté-los firmes em manter a qualidade total e seguir no
objetivo da empresa que é a satisfacdo do cliente externo. A funcdo do
endomarketing para ele é a de se utilizar das ferramentas do marketing de modo que
se possa identificar e satisfazer, o cliente interno, para que esse efetivamente
compre os valores da empresa. Para o autor o objetivo maior do endomarketing é
manter, todos trabalhando em sinergia com o objetivo da empresa. Para isto deve-se
criar uma rotina em que se mantenham os funcionarios informados, motivados e

confiantes. Quando se consegue manter esta linha fica mais facil de atingir as metas
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globais da empresa, pois faz com que o colaborador se sinta, responsavel e se
comprometa e assim, “vista a camisa da empresa’.

Brum (1994) faz uma comparacéo entre os dominios do marketing e de
programas de qualidade nas empresas. Outros autores também fazem uma relacéo
parecida com a dela. Para Brum o dominio, a partir do portdo da fabrica, pertence ao
marketing, enquanto a qualidade estava restrita as especificacdes dos projetos. A
qualidade esta intimamente ligada as relacdes interpessoais dos colaboradores
entre si e também da empresa com estes. Quando sdo criadas acbes, que
mantenham estes colaboradores motivados aumentamos a qualidade na
produtividade, que consequentemente podemos observar na qualidade em nossos
produtos.

A autora afirma (1994, p.13) que os programas de qualidade exigem a
execucao de trabalhos em grupo e que esta é “a forma mais eficaz de envolvimento
das pessoas nos processos de mudangas”. SO é alcancado este objetivo quando a
empresa torna o ambiente favoravel. Ela afirma que a comunicacdo € parte
fundamental, dentro das empresas, pois € uma forma em que os funcionarios se
sintam parte realmente da organizacdo, pois quando a comunicagdo parte da
empresa para os colabores diminui os efeitos do “radio corredor”, que pode deformar
a informacédo a ser transmitida para o publico interno. Ha algum tempo as empresas
estdo se ocupando mais com a comunicacdo empresa-funcionario, de forma que se
possa estabelecer um clima organizacional melhor. “E preciso saber estabelecer
canais de comunicacdo com o publico interno, educando-o para o0s objetivos
propostos e atingindo o seu coragéo.” (BRUM, 2005.p.25).

E mérito de a empresa identificar através dos préprios funcionarios o que
0S motiva por isso para ela é tdo importante a comunicacdo. “Um programa de
comunicacao interno bem feito € capaz de encorajar ideias, diadlogos, parcerias e
envolvimento emocional. Tudo isso traz a felicidade das pessoas no ambiente de
trabalho” afirma (BRUM, 1994, p. 26). Ela divide publico interno em dois grupos: as
chefias intermediarias, subdivididas em diretores de area, gerentes, chefes de setor
e supervisores, e os funcionarios comuns, que nao possuem cargos de chefia, estes
divididos em pessoal de apoio e pessoal de linha de frente.

Como destacou Cerqueira (1998) em todas as ac¢des tomadas devem ser
respeitados 0s niveis hierarquicos, mas a distancia entre os niveis deve ser

diminuida no que se refere a comunicacao interna da empresa.
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Contudo Brum (1994), em suas consideracdes finais referentes a
comunicacgdo interna salienta que é impossivel controlar a forma com que os
funcionérios, transmitiiam as informacdes, mas também como uma boa

comunicacao se pode minimizar estes efeitos no publico interno.

N a figura 7 foi criado um grafico para que sejam visualizados estes

grupos internos.

Figura 7- Divisdo do Publico Interno

Direcao Geral

Chefias
intermediarias

Demais
funcionarios

Diretores de
area Pessoal de

| linha de frente
Chefes de Setor |

| Pessoal de apoio
Supervisores

Gerentes

Fonte: (Brum, 1994, p.30)

Conforme Bekin (1995, p.23).

Endomarketing pode ser definido como: A¢des de Marketing para o publico
interno, funcionarios das empresas e organiza¢des. Conceito Um processo
cujo foco é sintonizar e sincronizar, para programar e operacionalizar, a
estrutura de Marketing da empresa ou organiza¢do que visa agdo para o
mercado. Objetivo Facilitar e realizar trocas construindo relacionamentos
com o publico interno, compartiihando os objetivos da empresa ou
organizacdo, harmonizando e fortalecendo estas relacdes. Funcéo: Integrar
a nogcao de “cliente” nos processos internos da estrutura organizacional
propiciando melhoria na qualidade de produtos e servicos com
produtividade pessoal e de processos.

Bekin (1995) defende que deve haver dentro das empresas, a promogao
de valores destinados a servir o cliente, que esta seja transferida para os
funcionarios para que estes se sintam estimulados, para que haja cooperacao,
trabalho em equipe e uma integracdo entre os diversos setores da empresa,

utilizando ferramentas de marketing para isto.
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O autor (1995, p.35) estabelece como objetivo do endomarketing “fazer
com que os funcionarios ‘comprem’ a empresa’. Destaca que as empresas, que
tornam seus colaboradores internos como seu primeiro cliente, tornam as empresas
mais competitivas, e que hoje € um diferencial entre as empresas, como ja disseram
outros autores anteriormente. Defende o autor que as empresas devem estar
sempre, criando e mantendo planos de comunicagdo para que a equipe esteja,
falando uma mesma linguagem e caminhado no mesmo objetivo. Para ele é
necessario criar um sistema de avaliacdo interna para conferir o nivel de satisfacao
e motivacao do cliente, e por consequéncia, uma avaliacdo para o cliente externo,
para que possa identificar se estes estdo conseguindo sentir estas mudangas. “A
harmonia é sempre o resultado da capacidade de administrar bem os interesses
divergentes e, as vezes, até conflitantes” (BEKIN, p.36).

Para Mascarenhas; Zambaldi e Natrieli, (2010, p.8 apud Inkotte (2000))
pode ser observado que o marketing, possui os “4Ps”.Para sua orientacdo o
endomarketing possui um composto especifico de atividades, igualmente conhecido
como “4 Cs”: 1) Companhia; 2) Custos; 3) Coordenadores; e 4) Comunicagao, como
resumido na quadro 2.

Quadro 4-.Composto de endomarketing

Composto de endomarketing (“4 Cs”)

Construir uma companhia que seja atraente e capaz de reter

Ofertar a companhia ao colaborador c ) :
os profissionais com o perfil desejado.

Monitorar os custos e realizar investimentos necessarios para
Gerenciar custos ofertar a organizacdo aos colaboradores e motiva-los,
satisfazé-los, capacita-los e informa-los.

Garantir que as necessidades dos colaboradores sejam

Atividades dos coordenadores . A .
supridas de maneira agil e eficaz.

Informar e promover a organiza¢do, comunicar valores e
Comunicacédo estratégias, recebendo dos colaboradores retroalimentacao
para aprimoramento.

Fonte: Elaborado pelos autores Mascarenhas; Zambaldi e Natrieli, (2010 com base em Inkotte
(2000)).

2.8.1 Ferramentas utilizadas na implementagdo em um plano de endomarketing
dentro da organizacao.

Para Inkotte (2010, p.49), baseado nos principios de Bekin (1995), para um
programa de endomarketing depende de dois niveis de atividades: o de diagndstico
e o0 de programa de acao. Para o primeiro nivel, o de diagnostico o autor apresenta o
seguinte quadro:

Primeiro nivel: Diagndstico
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Quadro 5 - Instrumentos de implantacdo de um programa de endomarketing

diagnéstico.

Programa de implantacdo de endomarketing
Primeiro nivel: Diagndstico

Diagndstico A: Avaliacdo do ambiente interno

Diagnostico B: Perfil dos funcionérios
Avaliacéo do desempenho global

Diagnostico A: Avaliagdo dos setores Nivel de
integracdo entre setores Relacdo com os
consumidores Potencial dos funcionarios

Diagnéstico B: Imagem da empresa
Expectativas e aspiracdes
Necessidades de treinamento
Espirito de equipe

Conhecimento dos objetivos da empresa

Fonte: adaptado de (BEKIN, 1995: 44)

Para Bekin (1995), um programa de acdo que seja eficaz deve ser
avaliado de acordo com a realidade da organizagcdo, observando suas principais
dificuldades e o que deve ser consertado. O autor indica que os trés niveis de
objetivos que o endomarketing abrange sao: “consciéncia estratégica voltada para o

",

atendimento ao cliente.”; “estabelecer uma cultura de servigos, € um novo processo

",

para manté-la”; “expandir esta mentalidade, introduzindo novos bens e servigos para
os funcionarios”.
Ele descreve pontos essenciais para implementar projetos de
endomarketing dentro das organizacoes:
a) Treinamento sob a Gtica da educacédo e desenvolvimento;
b) Processos de selecéo;
c) Planos de carreira;
d) Motivagao, valorizagdo, comprometimento e recompensa;
e) Sistema de informacgdes e rede de comunicacéao interna;
f) Segmentacao de mercado de clientes internos;

g) Cenérios para novos produtos, servicos e campanhas publicitarias.

Estes pontos mencionados sédo aperfeicoamento de algo ja existente ele
acredita que o endomarketing realiza, em cada ponto destacado, uma nova
perspectiva: “a da cultura organizacional voltada para o atendimento ao cliente,
orientada por uma nocao de exceléncia no servico e valorizacdo daqueles que

prestam o servigo, os funcionarios” (BEKIN,1995.p.54).
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Para Inkote (2000, p.51) “O treinamento deve ser adotado a partir das
necessidades detectadas pela empresa e da expectativa de seus funcionarios, ndo
devendo se restringir ao nivel operacional ou de conteudos”. Para Bekin (1995, p.57)
“a visao do treinamento deve ser sempre estratégica no sentido de ser considerado
e tratado como um investimento com retorno garantido em termos de qualidade,
exceléncia e dedicagao”.

Outro ponto é o processo de selecdo de novos colaboradores, segundo
Inkotte (2000) “deve ser realizada dentro de critérios especificos, compativeis com o
perfil desejado e estabelecido pela empresa.” Esta selegdo se bem realizada, pode
diminuir a alta rotatividade dentro das organizacdes e a falta de competéncias para
as funcdes a serem preenchidas. E nesse processo de selecdo a empresa tem a
oportunidade vender a sua imagem a este novo colaborador, o que pode estabelecer
uma relacdo duradoura, claro que se ambos cumprirem, o que foi acordado.

Para Bekin (1995, p.61), enquanto a empresa deve oferecer “seguranca,
dinheiro, carreira, status e reconhecimento profissional, 0 empregado deve oferecer
por sua vez as seguintes respostas a empresa: conhecimento, experiéncia, talento,
dedicacéao, curiosidade, empenho”.

Para Inkote (2000) “Estabelecer um processo permanente de motivagao
do funcionario é o que caracteriza precisamente o endomarketing”.

Bekin (1995), ainda descreve dez pontos significativos para entender a
motivacdo na perspectiva dos colaboradores, que Inkote (2000, p.53) demonstra

através de quadro para uma melhor visualizagéo.

Quadro 6- Critérios para a Criacdo de um Processo de Motivacao.

CRITERIOS PARA A CRIACAO DE UM PROCESSO DE MOTIVACAO

Prioridade para a motivacdo do grupo de trabalho, com chamamento a parceria,

1 cooperacao e lealdade Valorizacao do individuo dentro de seu grupo.

Integracdo baseada nos valores e objetivos da empresa

2 Reforco continuo de uma atitude baseada em valores compartilhados

Recompensas e prémios dirigidos ao grupo para que todos se beneficiem dos
resultados positivos

Criacdo de um ambiente de interacdo dentro da empresa

Envolvimento dos funcionarios no planejamento e na tomada de decisbes

Estimulo a iniciativa e a atitude criativa

N oo~ W

Delegacéo de poderes de acordo com a natureza da funcdo exercida

8 | Remuneracéo adequada

Fonte: Inkote(2000)descreve demonstra dez critérios motivacionais de Bekin(1995).
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Ainda dentro do aspecto motivagcdo Bekin (1995, p.57) fala da
remuneragao como € a concretizacao da valorizagado do colaborador, “o bom salario
da tranquilidade e dignidade ao funcionario, constituindo-se em aspecto fundamental
para a sua motivagao”.

Referente aos sistemas de informacgao e rede de comunicacao interna, o
autor ressalta que informacédo € diferente de comunicacéo, pois a informacdo é
apenas um repasse de um dado compilado transmitido, e que a comunicagao
diferente da informacé&o ela deve ter um interlocutor que transmita a informacéo de
modo que esta seja compreendida e assimilada pela outra parte. De maneira, que
possa fazer uma comunicacdo e receber um feedback, isso é parte do principio do
endomarketing. Bekin (1995, p.79) diz “que trata o funcionario como cliente e sabe
gue todo cliente € importante”.

Bekin (1995, p.84), faz uma relagdo entres estas atividades dando “ao

programa de endomarketing um carater sistémico”.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Os procedimentos metodologicos baseiam-se na abordagem e conceitos utilizados
na pesquisa, sdo metodos fundamentais para sua realizacdo, que caracterizam e
estruturam de forma coordenada os estudos para que seja mostrada de forma clara
e objetiva. Deste modo a pesquisa sera baseada em métodos cientificos
(ANDRADE, 2005).

A metodologia cientifica é definida pela apuracdo dos processos
sistematicos atraves das caracteristicas de um determinado assunto em analise, e a
adocdo do mesmo pode ser fundamentado em dois métodos distintos: a finalidade
da pesquisa e a categoria do proposito em que se realiza o estudo (FACHIN, 2001).

Este capitulo apresentara os procedimentos metodolégicos aplicados na
execucdo desse estudo, especificando o delineamento da pesquisa, definicdo da
populacdo e amostra, plano de coleta de dados e por fim, a analise dos dados
obtidos.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

A definicdo da pesquisa se da quanto aos fins e meios utilizados para
alcancar o objetivo geral e os objetivos especificos do estudo. Deve- se entdo
buscar os métodos mais adequados para realizacdo da pesquisa e que sejam
satisfatorios, para o entendimento do estudo. (VIANNA, 2001).

O presente trabalho se caracterizou como uma pesquisa descritiva e
aplicada quanto aos fins de investigagao.

A pesquisa descritiva apresenta os aspectos de determinados fenbmenos
ou populagdo em particulariedade. Neste género de pesquisa é empregada na
coleta de informacbBes através da apuracdo de dados ou andlise sistematica,
associados aos fendbmenos, as circunstancias ou dificuldades, as quais necessitam
ser esclarecerecidas (SANTOS, 2000).

Foram aplicados questionarios com perguntas fechadas e de multipla
escolha aos colaboradores da empresa, com o intuito de medir a percepcéo destes

referente ao clima organizacional .
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A pesquisa aplicada tem origem como seu objetivo principal pesquisar,
comprovar ou excluir as hipéteses sugeridas por meio da pesquisa tedrica ou entdo
a sua aplicacao as diferentes necessidades humanas.(Oliveira, 2002).

Quanto aos meios de investigacao, trata-se de uma pesquisa de campo e
um estudo de caso, que se inicia pelo entendimento de conceitos levantados em sua
fundamentacéo teorica.

A pesquisa de campo busca adquirir conhecimento e prop&e que todos os
seus resultados obtidos possam ser embutidos na pratica, solucionando os
problemas que se derem em consequéncia do estudo (BARROS E LEHFELD,
2000).

Para Lakasto e Marconi (1995, p. 117), “a pesquisa de campo utiliza
técnicas especificas, que tém o objetivo de recolher e registrar, de maneira
ordenada, os dados sobre o assunto em estudo.”

O estudo de caso “¢é uma investigagdo empirica que pesquisa 0S
fenbmenos dentro de seu contexto real, busca aprender ,descrever e interpretar a
complexidade de um caso concreto”.(MARTINS, THEOPHILO 2009, p.62)

Neste trabalho se utilizou o método estudo de caso, pois se faz
necessario uma analise real do clima organizacional, podendo ser percebida pela
pesquisa realizada por meio de questionario e analises dos dados para que assim

possam ser feitas proposicées que serdo condizentes com a realidade da empresa.

3.2 DEFINICAO DA AREA E/OU POPULACAO-ALVO

A empresa pesquisada atua no mercado varejista no ramo de autopecas
para veiculos pesados ha mais de 50 anos, tendo sua matriz na cidade de Caxias do
Sul no estado do Rio Grande do Sul. Possui duas filiais, uma em Canoas, e outra em
Pelotas, uma filial no estado do Cearad em sua capital fortaleza e mais duas filiais no
estado de Santa Catarina, sendo uma Joinville e outra em Criciima que é o foco da
presente pesquisa.

A populacéo envolve todos os elementos, representa uma caracteristica em
comum e depende do contexto a ser pesquisado. (GIL, 1996) Pode ser
considerada como populacdo, pessoas de mesma origem nativa do mesmo local ou
gue residem em comunidades semelhantes, individuos que possuem aspectos em
comum (APPOLINARIO, 2006).
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A populacédo desta pesquisa sdo os colaboradores que atuam na filial de
Criciima com total 26 pessoas segmentadas nas seguintes funcdes e setores;
Administrativo/financeiro, Contas a receber (2 colaboradores e 1 menor aprendiz);
caixa (1 colaborador), servicos de limpeza (1 colaborador); Vendas de balcdo (3
colaboradores); Televendas (7 colaboradores), Vendas externas (1 colaborador);
Expedicdo, Coordenador (1 colaborador) , estoque (3 colaboradores e 1 menor
aprendiz), recebimento (1 colaborador) , expedicdo (2 colaboradores) |,
garantia/devolucdes (1 colaborador ) e 1 Gerente geral.

A amostragem possui em sua metodologia o preceito de ser adaptada aos
fatores que irdo ser analisados, a amostra € uma por¢cdo da populagdo que sera
realmente questionada (OLIVEIRA, 1999).

A amostra analisada neste trabalho foram 24 questionéarios, abstendo o

gerente geral e a pesquisadora que faz parte do quadro de colaboradores.

3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

Segundo Mattar (1996), ha duas maneiras para coleta de dados os dados
primarios e os dados secundarios.

Deste modo, a pesquisa sera realizada através do levantamento de dados
primarios, com coleta de dados direta pela pesquisadora, por meio de questionario
aplicado na empresa citada.

O questionario € um instrumento importante e o mais utilizado para a
coleta de dados, “Trata-se de um conjunto ordenado e consistente de perguntas a
respeito de variaveis e situagdes que se deseja medir ou descrever.” (MARTINS,
THEOPHILO 2009, p.93)

O questionario foi aplicado diretamente pela pesquisadora junto aos

entrevistados .

3.4 PLANO DE ANALISE DOS DADOS

Entre os métodos de pesquisa, existem trés elementos técnicos de
investigacao e analises de dados estes devem possuir uma “abordagem quantitativa,
qualitativa ou mista, caracterizadas pelo foco em questbes fechadas, andlise de
dados numéricos ou dados ndo numeérico” (CRESWELL, 2007, p. 34).
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Segundo Creswell (2007), a técnica qualitativa se da quando em um
determinado local, a pesquisa é realizada em um ambiente pré-estabelecido pelo
entrevistado, dada oportunidade ao pesquisador para analisar as os dados coletados
durante a pesquisa, para assim, obter um resultado proporcional a percepcao e a
amplitude na interpretacao dos dados.

De acordo Vianna (2001, p.120) a técnica quantitativa “deve envolver
dados numeéricos, trabalhados a partir de procedimentos estatisticos variados e
adequados a cada situacao”.

Conforme Creswell (2007, p. 222) a analise de dados de métodos mistos,
“a analise ocorre tanto dentro da técnica quantitativa como da técnica qualitativa e,
muitas vezes, entre as duas técnicas”.

Deste modo, a presente pesquisa possui uma abordagem mista, pois
fez uso de procedimentos quantitativos, para confirmar por meios estatisticos qual
percepcdo dos colaboradores referente ao clima organizacional, e uma analise

gualitativa, baseando-se nos dados estatisticos.
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4 ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA

Neste capitulo serdo apresentados os resultados obtidos por meio da
coleta de dados com aplicacdo do questionario em uma empresa do setor varejista
de comércio de pecas automotivas na linha pesada localizada Cricima, Santa
Catarina.

Foram aplicados 24 questionarios, com retorno de 23 questionrios
respondidos, tendo apenas uma abstencao. A seguir, sera demonstrado por meio de
graficos o resultado de cada pergunta aplicada, considerando o0s objetivos

especificos da pesquisa.
4.1 PERFIL DOS ENTREVISTADOS

A pesquisa realizada, com intuito de aferir o clima organizacional da
empresa, iniciou-se com perguntas que mostrassem o perfil dos entrevistados.
Questionados quanto a idade, sexo, grau de instrucdo e tempo de empresa de cada
colaborador.

A primeira questao refere-se a idade dos colaboradores.

Graficol- Faixa etaria dos colaboradores

EmDe 15230
EDe31a40
De 40 a 60

Fonte: Dados da pesquisa

O grafico 1 demonstra que 78% dos colaboradores esta na faixa etaria de
15 a 30 anos , 13% tém 31 a 40 anos e apenas 9% tem de 40 a 60 anos . Portanto,
a maioria dos colaboradores € constituida de jovens adultos.
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A segunda questéo se refere ao género dos colaboradores.

Grafico 2 - Género dos colaboradores

® Feminino

® Masculino

Fonte: Dados da pesquisa
De acordo com o grafico 2, 83% dos entrevistados sdo do sexo masculino

e apenas 17% séo do sexo feminino, logo, a maioria pertence ao sexo masculino.

A questdo seguinte, buscar saber o grau de instrucdo dos
colaboradores.

Gréfico 3 - Grau de instrucdo

B Ensino Fundamental

9%

® Nivel Superior
Incompleto

m2° Grau Incompleto

m Nivel Superior
Completo

E 2° Grau Completo

Fonte: Dados da pesquisa
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No grafico 3 acima podemos observar que dentre os entrevistados 61%
possuem o0 2 ° grau completo ou incompleto 13%, possuem nivel superior
incompleto outros 13%, 2 ° grau incompleto, 9% dos entrevistados, possuem apenas
o ensino fundamental e apenas 4% possuem ensino superior completo. O fato de
61% dos colaboradores terem até o 2 ° grau completo, se d4 em virtude de que a

maioria das fun¢des ndo exige um nivel superior para o seu desempenho.

A quarta questao identifica o tempo em que os colaboradores estdo na
empresa.

Gréfico 4 - Tempo de empresa dos colaboradores.

HAté1ano
W Até 2 anos
m Até 3 anos

B Mais de 3 anos

Fonte: Dados da pesquisa

Conforme o grafico, 48% dos trabalhadores estdo na empresa ha mais de
3 anos, 39% estdo na empresa ha um ano, 9% dos colaboradores tem até 2 anos de
empresa. 4% colaboradores possuem até 3 anos de empresa. No momento da
pesquisa, a equipe da expedicdo estava sendo remontada o que explica os 39%
com até 1 ano de empresa .

Com estas questdes identifica-se o perfil dos colaboradores da empresa,
gue sao, na sua maioria, jovens adultos, entre 15 a 30 anos com o grau de instrucéo

de nivel médio, do sexo masculino e estdo na empresa ha mais de 3 anos.
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4.1.2 Comprometimento

Para este segundo bloco da pesquisa, foram feitas perguntas para avaliar
o grau de comprometimento dos colaboradores, pois é um fator relevante para o
alcance das metas da empresa e precisa estar alinhada, ao comprometimento de
todos para que se chegue ao objetivo final.

Gréfico 5 - Grau de comprometimento dos colaboradores.

0%

B N3o tenho Opinido
H Nunca
Quase sempre

B Raramente

B Sempre

Fonte: Dados da pesquisa

De acordo com grafico 5, verificou-se que 83% dos colaboradores
considera que esta sempre comprometido com as atividades que realiza, apenas
13% respondeu que quase sempre esta comprometido, 0 que para empresa pode
ser considerado um ponto positivo pois, com funcionarios comprometidos, com as

suas funcdes fica mais facil de alcancar os objetivos das organizacdes.

A segunda questdo avalia o entendimento dos colaboradores sobre a
sua responsabilidade a respeito do sucesso da empresa.
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Gréfico 6 - Grau Responsabilidade X Sucesso

4%

HSim

H Nao

Fonte: Dados da pesquisa

Conforme demonstrou o grafico 6, 96% dos colaboradores compreendem
que é de sua responsabilidade o sucesso da empresa e apenas 4% acredita que
néo te responsabilidade com a questdo. E muito positivo para a empresa perceber
gue os colaboradores, de fato, se sentem responsaveis pelo sucesso da
organizagao.

E um fator positivo ter funcionarios cientes de suas responsabilidades
com 0 sucesso da empresa, 0 que sinaliza uma maior facilidade em alcancar as

metas. Mas deve-se haver um cuidado para manter este indicador em alta.

Na ultima questdo deste bloco buscou-se identificar se os colaboradores

sabem o0 que a empresa espera de seu desempenho.
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Gréfico 7- Se é sabido o resultado que a empresa espera da funcao desempenhada

B Sei exatamente e sinto que
colaboro parcialmente

B Sei exatamente e sinto que
colaboro totalmente

® N3o sei exatamente

B Sei exatamente e sinto que
poderia colaborar mais

B Sei parcialmente e sinto que
colaboro proporcionalmente
ao que conhego

Fonte: Dados da pesquisa

O gréfico 7, mostrou que 30% sabe exatamente o resultado que a
empresa espera de seu desempenho e sente que colabora para alcanca-lo este
resultado, 26% sabe parcialmente e colabora mediante aquilo que acredita ser o
esperado para aquela fungcdo, 22% sabe exatamente, mas acredita que poderia
colaborar mais 13% nao sabe com certeza qual o resultado que empresa busca de
sua funcdo mas sente que pode colaborar mais e por fim 9% dos colaboradores ,
sabe exatamente o desempenho que deve ter referente ao que empresa espera

porém colabora parcialmente para alcancar o desempenho esperado.

4.1.3 Relagdo com o cargo

Neste bloco é analisado o sentimento dos colaboradores com relacdo ao

cargo que ocupa ha empresa.
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Gréfico 8 - Satisfacdo com o cargo

m Completamente satisfeito
M Indiferente
1 Insatisfeito

B Parcialmente Satisfeito

0% 0%

Fonte: Dados da pesquisa.

Como mostra o grafico 8, 52% dos entrevistados estdo parcialmente

satisfeitos com seu cargo e 48% estdo completamente satisfeitos.

Esta segunda questédo procurou saber se trabalho proporciona realizagéao

profissional aos funcionarios.

Gréfico 9 - Realizagéo profissional

0%

H N3o tenho
Opinido

B Nunca

M Quase sempre

B Raramente

Fonte: Dados da pesquisa.

De acordo com o grafico 9, 52% dos colaboradores quase sempre

alcancam a realizagdo profissional, 26% sempre se sentem realizados
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profissionalmente, enquanto 13% afirmam que raramente conseguem a realizacao

profissional e 9% dos entrevistados nunca teve realizagdo profissional.

A proxima questéo refere-se ao recebimento de treinamento adequado

para cada funcdo desempenhada na empresa.

Grafico 10 - Treinamento
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B Quase sempre
l Raramente

B Nunca

 N3o tenho Opinido

Fonte: Dados da pesquisa.

O gréafico 10 mostra que 30% dos colaboradores recebem treinamentos
adequados, 26% quase sempre recebe treinamento, 17% raramente ou nunca
recebe treinamento e 9% nao tem opinido referente ao que foi questionado.

A empresa deve ter atencdo quanto ao treinamento oferecido as fungdes
que sado desempenhadas pelos seus colaboradores, para que estes tenham
condi¢cOes de atingir as metas que sao esperadas além de que este seja um ponto
favoravel em relacdo ao comprometimento e a um melhor desempenho nas func¢des

0 que gera melhores resultados.

A questédo a seguir busca saber se as informacdes inerentes as fungcdes
desempenhadas séo passadas de forma clara e objetiva para que sejam alcancados

0s objetivos da empresa.
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Grafico 11- Orientacao clara e objetiva
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Fonte: Dados da pesquisa.

Os resultados obtidos que estdo sendo observados no grafico 11 mostram
que 48% dos colaboradores afirmam que sempre ou quase sempre as informacoes
sao passadas de forma clara e objetiva e 4% dos entrevistados diz que raramente as
informacdes sédo claras e objetivas. De modo geral, a empresa consegue passar de

forma adequada as informacdes referentes ao trabalho.

Nesta quinta questdo, perguntou-se se 0s colaboradores se sentem

seguros com relagéo a estabilidade na funcdo que desempenha na empresa.

Gréafico 12 - Estabilidade
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I Raramente

B Nunca

B N3o tenho Opinido

Fonte: Dados da pesquisa.
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De acordo com o gréafico 12, 44% dos colaboradores responderam que
quase sempre estdo seguros, ja& 31% afirma ndo ter opinido referente ao
guestionamento. Isso se deve ao fato da equipe do setor da expedicdo estar sendo

remontada, 17% se sente seguro com relacéo a estabilidade.

Na questdo abaixo se verificou a percepcado dos colaboradores em

relacdo a compatibilidade de sua e funcdo que desempenhada.

Gréafico 13 - Remuneracdo compativel

0%

B Completamente
0%

B Incompativel

N&o tenho Opinido

B Parcialmente

Fonte: Dados da pesquisa.

Observou-se no grafico 13, que 74% dos colaboradores acreditam que
a sua remuneracdo € parcialmente adequada a funcdo desempenhada, enquanto
26% afirmam que sua remuneracdo € completamente adequada. De acordo com
analise dos colaboradores de um modo geral, a remuneracao € compativel com as
funcbes desempenhadas.

A seguinte pergunta refere-se se a intencdo, por parte dos
colaboradores, em mudar de cargo na empresa.
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Grafico 14 - Mudanca de cargo

M Sim
H Nao

i N3o tenho Opinido

Fonte: Dados da pesquisa.

Conforme o grafico 14, 48% dos colaboradores ndo tem intencdo de
trocar de cargo, 30% gostaria de trocar de cargo e 22% né&o tem opinido sobre este
assunto.

Na questdo a seguir buscou-se saber se o0s entrevistados se sentem

preparados para receber novas e maiores responsabilidade.

Gréfico 15 - Responsabilidades

B Completamente

M Parcialmente

B Imcompativel

H N3o tenho
Opinido

Fonte: Dados da pesquisa.
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Observa-se no grafico 15, que 44% dos entrevistados sentem-se
parcialmente aptos a receber maiores e novas responsabilidades, 35% afirmam que
se sentem completamente preparados para assumir maiores responsabilidades,
enquanto 17% nao tém opinido e por fim 4% dos entrevistados ndo sentem estar

aptos a assumir novas e maiores responsabilidades na empresa.

4.1.4 Relacdo com a geréncia
As questdes deste bloco buscaram sobre o relacionamento entre a
geréncia e os colaboradores. Iniciou-se entdo perguntando, se os colaboradores

consideram seu gerente como um bom profissional.

Gréfico 16 - Profissionalismo da geréncia
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Il Raramente
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 N3o tenho Opinido

Fonte: Dados da pesquisa.

Pode-se observa no grafico 16, que 48% sempre consideram o gerente
como um bom profissional, 35% afirma que quase sempre e 17% nédo se posicionou

referente ao questionamento.

Para segunda questdo deste bloco foi perguntado se o gerente é

receptivo a sugestdes de mudancas.



56

Gréfico 17- Receptividade a mudancas
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Fonte: Dados da pesquisa.

De acordo com o grafico 17, 39% afirmam que quase sempre ha
receptividade a sugestdes, 26% acredita que sempre, 22% nao opinaram e 13%

afirmam que raramente ha receptividade a sugestées a mudancas.

Neste bloco foi questionado, se ha respeito por parte dos colaboradores com

relacédo ao gerente.

Gréfico 18 - Respeito ao chefe

0,

0% 9%

B Sempre
B Quase sempre
B Raramente

H Nunca

B N3o tenho Opinido

Fonte: Dados da pesquisa.
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O Gréfico 18, mostra que 83% dos colaboradores sempre respeitam o

gerente e apenas 17% afirma que quase sempre respeita seu gerente.

De igual modo, foi feito questionamento se os colaboradores se sentem
respeitados pelo seu gerente.

Grafico 19 - Gerente respeita os colaboradores?
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Fonte: Dados da pesquisa.

De acordo com o gréfico 19, 70% sempre sentem que sao respeitados
pelo gerente, 22% afirma que quase sempre e 9% nao tem opinido referente a esta
guestao.

A Ultima questéo deste bloco é referente a comunicagao que é feita

entre a geréncia e os colaboradores.
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Grafico 20 - Comunicacdo com a geréncia
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Fonte: Dados da pesquisa.

De acordo com o gréfico 20, 52% acreditam que a comunicacéao é feita
adequadamente, 30% afirmam que é razoavel, 13% nao opinou e apenas 4%
responderam que a comunicacao é inadequada.

Pode ser percebido que de modo geral h4 uma boa comunicacgéo entre

a geréncia e os colaboradores é feita maneira adequada.

4.1.5 Relagdo com a empresa

A empresa é aberta a criticas, opinides e contribuicbes vindas dos

colaboradores?
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Gréfico 21- Empresa aberta a receber criticas, opinides e contribuicdes dos
colaboradores.
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Fonte: Dados da pesquisa.

Pode-se verificar no gréfico 21 que 30% dos colaboradores acreditam que
guase sempre a empresa esta aberta, 22% afirmaram que sempre, 22% raramente
outros 22% nédo tem opinido referente ao questionamento e apenas 4% diz que a
empresa nunca esta aberta para saber o posicionamento dos colaboradores
referente a algumas situacoes.

E importante ressaltar que os colaboradores que convivem diretamente
com o fluxo operacional da empresa, podem ter uma percepcao melhor da situacéo
e muitas vezes dar sugestdes e criticas que possam melhorar o fluxo operacional e,

como consequéncia, o alcance dos resultados.

A seguir buscou-se saber se ha algum tipo de cooperacdo entre 0s

setores da em presa.
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Grafico 22 - Cooperacéao entre setores
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Fonte: Dados da pesquisa.

Observou-se no grafico 22, que 39% acreditam que ndo héa
cooperacdo, 35% afirmam que raramente, ja 13% responderam que existe
cooperacao, 9% dizem que nunca ha cooperacdo e 4% ndo tem opinido sobre o
guestionamento.

E preciso que todos os setores estejam em sintonia para que sejam
alcancados os objetivos. E como observado no grafico acima ndo ha uma
cooperacao integral entre os setores, e a falta de comunicagdo adequada entre 0s
setores pode acarretar em falhas no fluxo, pois todos os setores séo interligados em

tem um Gnico fim.

No que diz respeito ao relacionamento entre empresa e funcionario foi
feito o questionamento, ha algum reconhecimento mediante o esforco empreendido

pela equipe.
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Grafico 23 - Reconhecimento
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Fonte: Dados da pesquisa.

Como se observa no grafico 23, 48% dos entrevistados afirma que quase
sempre h& reconhecimento, 22% responderam que raramente ha reconhecimento
pelo esforco da equipe, 17% diz que sempre a reconhecimento e 13% nao tem
opinido.

A maioria dos entrevistados acredita que ha reconhecimento por parte da
empresa. No entanto, é preciso melhorar este indicador, pois a falta de
reconhecimento pode se tornar fator desmotivador e acarretar na baixa de
comprometimento, e levando a uma maior dificuldade de alcancar os resultados que

empresa espera.

A préxima pergunta foi feita para medir o quanto os colaboradores

acreditam que empresa seja um bom lugar para trabalhar.



62

Gréfico 24 - Bom lugar para trabalhar
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Fonte: Dados da pesquisa.

Como mostra o grafico 24, 61% afirmaram que a empresa é sempre um
bom lugar para trabalhar e 39% acreditam que quase sempre.
Com isto se pode afirmar que a empresa em uma perspectiva geral, €

considerada um bom lugar para trabalhar.

A questdo a seguir avaliou como os colaboradores, se sentem referente

ao ambiente fisico da empresa.



Gréfico 25 - Ambiente de trabalho
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Fonte: Dados da pesquisa
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O grafico 25, apontou para as seguintes respostas: 87% acham que as

condicbes de higiene da empresa sao satisfatérias e13% acredita que nao. 83%

acreditam que o mobiliario € adequado no seu local de trabalho, enquanto 17%

afirmam que ndo. 78% afirmaram que as instalacbes sdo satisfatorias, 22% nao,

s

74% dos colaboradores diz que o espaco ndo é satisfatorio, enquanto que 26%

responderam que ndo. 43% se sentem confortaveis com relacdo a temperatura

contra 57% que afirmam que a temperatura nao é.

A empresa realmente deve se preocupar com relagdo ao ambiente de

trabalho, pois o ambiente tem impacto direto no desempenho dos funcionarios. No

caso desta empresa o0 que mais atrapalha € a questao da temperatura.

Os fatores que podem ser causa de insatisfagéo no trabalho.



64

Gréfico 26 - Fatores que geram insatisfacao
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Fonte: Dados da pesquisa

De acordo com o gréfico 26, 22% afirmam que o fato que mais gera
insatisfacdo é falta de comunicacao, seguido pela falta de autonomia com 17%. Para
18% dos colaboradores h& falta de politicas motivacionais. 13% aponta a
impossibilidade de crescimento pessoal como um fator gerador de insatisfagdo. 9%
acreditam que o relacionamento com a chefia e falta de treinamento sado os fatos
gue geram maior insatisfacdo. Falta de reconhecimento, sobrecarga de trabalho ou
outros fatos sdo considerados por 45% dos entrevistados como 0s que mais geram

a insatisfacgéo.
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Grafico 27 — Principal fator que leva a continuar na empresa.
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Fonte: Dados da pesquisa

Observa-se no grafico 27, que 31% dos entrevistados responderam que
motivo pelo qual estd na empresa é o salario. 26% responderam que Sao 0S as
funcbes desempenhadas. 18% as chances de crescimento profissional, 17%
apontou os beneficios. 4% afirmaram que a possibilidade de treinamento e

reconhecimento.

4.3 SUGESTOES DE MELHORIAS PARA EMPRESA COM ACOES DE
ENDOMARKETING

Para implementar planos de endomarketing, que visam a melhoria de
clima organizacional, € fundamental o planejamento e coordenacdo das agles
empregadas, o ideal que seja feita a contratacdo de um servico especializado na
area, para que possa avaliar e implantar os projetos adequados a situacdo da
organizacdo. Contudo, a empresa deve previamente analisar 0os custos-beneficios
na utilizacdo de servigo.

Identificou-se por meio da analise dos graficos que existem, alguns
pontos que precisam ser melhorados e, serdo citadas algumas proposicoes de

endomarketing na busca de melhorias. Agcbes simples sem que sejam onerosas,
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mas que podem trazer melhorias ao clima organizacional e contribuam para que se
possam o alcance de resultados positivos para empresa, chegando ao objetivo

principal da organizacao que € o retorno financeiro.

S&o estes os pontos a serem melhorados:
a) Receptividade do gerente;
b) Cooperacéao entre setores;
c) Ambiente de trabalho com relacéo a temperatura;
d) Falta de comunicacao;
e) Falta de politicas motivacionais;

f) Falta de autonomia.

Sugestdes de Melhorias:
a) Quanto a receptividade do gerente:

e (Caixa com sugestdes e criticas

e Reunides periddicas, com os lideres de cada de cada setor, para
identificar possiveis problemas e propor solucbes para estes,
comentar sobre as melhorias ja alcancadas.

e Saber quando e como, cobrar e elogiar a equipe, com relacdo as
metas estipuladas. E deve ser feito com toda a equipe sem
distincao de setor.

b) Cooperacgéao entre setores:

e Reunides com todos os setores, para informar, quanto as metas
globais da empresa e 0 que é necessario para o alcance.

e Criar um grupo com um funcionario de cada setor (néo
obrigatoriamente os lideres), que possam se reunir de forma
periodica e, discutir as possiveis causas da falta de cooperacao
que podem ser: falta de respeito aos colegas (fofocas); falta de
interesse no trabalho da equipe; falta de empatia; falta de
paciéncia com a equipe entre outros. E com isso buscar

solucdes.

c) Com relacdo a temperatura:
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Ver a possibilidade de instalacdo de exaustores com
umidificador no balcdo de vendas, estoque, expedicdo e
recebimento.

Peliculas (para controle solar), nos vidros da fachada para que

amenize o calor, no ambiente.

d) Falta de comunicacéo:

E-mail do dia, com mensagens motivacionais, informacgdes
interessantes a respeito da empresa ou nao.

Mural informativo, com planos e acdes que a empresa pretende
fazer, aniversariantes do més, espaco de compra e venda e etc.
Poder atualizado conforme a necessidade da empresa e dos

colaboradores.

e) Falta de politicas motivacionais:

Criar um calendéario anual de eventos, um encontro com todos
0os colaboradores e suas familias promovendo uma integracao
maior; festa do dia do trabalhador somente para os funcionarios;
festa de final de ano. Dentre outras opc¢des que podem ser
discutidas por um grupo, que pode ser 0 mesmo que foi criado
para a melhora da cooperacdo entre 0s setores, mas deve
contar com a presenca da geréncia, porque € necessario

verificar a viabilidade financeira para as acgoes.

f) Falta de autonomia:

Verificar que tipo de autonomia os funcionarios estdo se
referindo, pois a empresa do presente estudo é uma filial e todas

as normativas sao regidas pela matriz.
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5 CONCLUSAO

A pesquisa realizada para esta monografia permite concluir que com as
rapidas mudancas de cenario e a crescente competitividade entre as empresas fica
perceptivel que o diferencial das organizacdes diante do mercado, se da por meio da
gestdo de pessoas. O clima organizacional da um direcionamento quanto a
necessidade das empresas de se adaptarem a tais mudancas com objetivo de
tornarem-se mais eficientes e eficazes.

A organizacdo precisa manter os colaboradores motivados diariamente, e
satisfeitos em fazer parte do quadro de funcionarios e como consequéncia disto,
transmitir ao publico externo uma imagem favoravel da organizacdo. O clima de
unido é o que possibilita enfrentar os desafios na conquista dos objetivos.

Para tanto o endomarketing, pode contribuir para obtencdo de resultados
positivos. Assim, a partir de uma pesquisa de clima organizacional, aplicada em uma
empresa do ramo de comércio de pecas para veiculos pesados no sul catarinense,
pode- se observar aspectos que podem ser melhorados com a intencéo de promover
um ambiente mais estimulante e propiciar um melhor desempenho por parte da
equipe.

Os resultados encontrados nesta pesquisa sdo de um clima
organizacional satisfatorio. Porém, identificaram-se alguns pontos a serem
desenvolvidos, na perspectiva dos colaboradores, para o alcance dos objetivos e
também da realizacéo pessoal e profissional de cada um.

A pesquisa proporcionou a empresa a oportunidade de identificar quais os
pontos a serem melhorados e que tipo de acdes poderdo ser tomadas para haja um
melhor desempenho das atividades.

Para aprofundar a investigacado sugere-se um benchmarketing com outras

empresas a fim de observar boas praticas que poderdo absorvidas pela empresa.
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Questionario aplicado aos funciondrios de uma empresa do ramo de comércio

varejistas de pecas para veiculos pesados localizada em Cricima-SC.

o/

unesc

Universidade
do Extremo

Gt Pesquisa de Avaliacdo Clima Organizacional

Este instrumento de pesquisa tem por finalidade avaliar o clima
organizacional de uma empresa do ramo de comércio varejista de pecas para

veiculos pesados localizada em Criciima-SC.

Prezado Colaborador, sdo de fundamental importancia a seriedade e
veracidade das respostas para que analise possa ser fiel a verdadeira situacdo do
clima organizacional, o seu nhome nao sera identificado.

Resposta se dara marcando um X na op¢ao que condiz com a sua

realidade pessoal com relagéo ao clima da organizacao.

Qual sua idade?

|:| De 16 a 30 |:|De31a40 |:|De41a60

Qual seu sexo?

|:| Feminino |:| Masculino

Qual seu grau de instrucao?
I:l Ensino Fundamental I:l Nivel Superior Incompleto
[ ] 2°GraulIncompleto [ ] Nivel Superior Completo

[ ] 2°GrauCompleto [ ] Outros:

Ha quanto tempo trabalha na empresa:

[ ]lano [ ] Até 2 anos
[ |3 anos ] Mais de 3 anos
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1) Vocé considera que € sua responsabilidade contribuir para o sucesso da
empresa?

( ) Sim () Nao ( ) Nao tenho opiniao

2) Vocé desempenha seu trabalho buscando obter resultados melhores do que
agueles esperados pela empresa?

( ) Sempre ( ) Quase sempre ( ) Raramente ( ) Nunca ( ) Nao tenho opiniédo

3) Vocé se considera comprometido com suas atividades?
( ) Sempre ( ) Quase sempre ( ) Raramente ( ) Nunca ( ) Nao tenho opiniao

4) Vocé esta satisfeito com o seu cargo?

( ) Sim () Nao ( ) pode melhorar

5) O seu trabalho Ihe d4 um sentimento de realizacao profissional?

( ) Sempre ( ) Quase sempre ( ) Raramente ( ) Nunca ( ) Nao tenho opini&do

6) Como a direcdo da empresa se comunica com seus funcionarios?

( ) Adequadamente ( ) Razoavelmente ( ) Inadequadamente

7) A empresa é aberta a receber e reconhecer as criticas, opinides e contribuicdes
de seus funcionarios?

( ) Sempre ( ) Quase sempre ( ) Raramente ( ) Nunca ( ) Nao tenho opinido

8)As orientacdes que vocé recebe sobre o seu trabalho séo claras e objetivas?

( ) Sempre ( ) Quase sempre ( ) Raramente ( ) Nunca ( ) Nao tenho opinido

9) Vocé considera a sua remuneragédo adequada ao trabalho que vocé faz?

( ) Sim ( ) Nao ( ) Mais ou menos

10) Vocé se sente apto para assumir maiores ou mais responsabilidades?

( ) Sim ( ) Nao ( ) Mais ou menos
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11) Vocé gostaria de trabalhar em outro departamento da empresa?
() Sim () Nao
12) Vocé se sente respeitado pelo seu chefe/gestor/gerente?

( ) Sempre ( ) Quase sempre ( ) Raramente ( ) Nunca ( ) Nao tenho opiniédo

13)Vocé respeita seu chefe/gestor/gerente?

( ) Sempre ( ) Quase sempre ( ) Raramente ( ) Nunca ( ) Nao tenho opiniédo

13) Vocé considera seu chefe/gestor/gerente um bom profissional?
( ) Sim () Nao ( ) Mais ou menos

14) O seu chefe/gestor/gerente é receptivo as sugestdes de mudanca?
( ) Sempre ( ) Quase sempre ( ) Raramente ( ) Nunca ( ) Nao tenho opinido
15)Existe um relacionamento de cooperacao entre os departamentos da empresa?

( ) Sim () Nao ( ) Nao tenho opiniao

17)A empresa reconhece os bons funcionarios?

( ) Sempre ( ) Quase sempre ( ) Raramente ( ) Nunca ( ) Nao tenho opinido

18) Vocé recebeu o devido treinamento para a execucao de seu cargo?

( ) Sim () Nao ( ) Mais ou menos

19)Vocé se sente seguro em relacao a estabilidade de seu emprego?

( ) Sim ( ) Nao ( ) Mais ou menos

20) As condi¢des ambientais do seu local de trabalho sdo satisfatorias?

Temperatura () Sim( ) Nao
Espaco ()Sim( ) Néao
Mobiliario () Sim ( ) Nao
Higiene () Sim () Nao

Instalacdes sanitarias () Sim () Nao
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21)Considera a empresa um bom lugar para trabalhar?
( ) Sim () N&o ( ) Nao tenho opiniao

22)Indique trés principais fatores que geram mais insatisfacdo no seu trabalho.
Coloque numero 1 no fator que gera mais insatisfacéo

) Falta de reconhecimento

) Falta de seguranca no emprego

) Impossibilidade de crescimento profissional

) Falta de autonomia

) Ambiente de trabalho ruim

) O trabalho que realizo

(

(

(

(

(

(

( ) Relacionamento com a chefia

( ) Falta de treinamento
() Sobrecarga de trabalho
( ) InstalagBes inadequadas (banheiros, vestiarios etc.)
( ) Salario

(

) Outros

23) Indique as duas principais razdes pelas quais vocé trabalha na empresa.
Coloque namero 1 na principal

) Salério

) Beneficios oferecidos pela empresa
) Estabilidade no emprego

) Relacionamento com a chefia

) O trabalho que realizo

) A falta de opc¢éo de outro emprego
) Ambiente de trabalho

) Prestigio da empresa

) Autonomia no trabalho

) Possibilidade de treinamento

) Reconhecimento

AN N N AN N N N N N N N N

) As chances de progresso profissional



