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RESUMO

MARCH, Fernanda De. Andlise da comunicacdo interna associada ao
endomarketing em uma empresa de Construcdo Civil, da cidade de Criciima.
2015. 75 paginas. Projeto de estagio do Curso de Secretariado Executivo, da
Universidade do Extremo Sul Catarinense — UNESC.

O endomarketing é a mais nova ferramenta administrativa que substitui o termo
marketing interno, com um mix de estratégias, possuindo ac¢des voltadas ao publico
interno, dessa forma ressaltando a importancia dos funcionarios no processo
produtivo. A comunicacdo interna € uma rede de transmissdo de informacdes da
empresa aos funcionarios ou vice e versa. Atualmente, as empresas buscam cada
vez mais associar esses dois processos, pois em conjunto gerardo o entendimento
das informacdes, sem deixar duvidas e os colaboradores se sentirdo motivados e
engajados com a satisfacdo dos clientes, proporcionando um diferencial perante a
concorréncia e atingindo o sucesso organizacional. Diante disso, 0 presente estudo
tem como objetivo geral analisar o processo de endomarketing e de comunicagao
interna em diferentes setores de uma empresa de Construcao Civil, da cidade de
Criciima. Quanto a metodologia, foi realizada uma pesquisa de carater misto,
exploratério, descritivo, bibliografico e de levantamento de dados. A populagéo foi
delimitada por uma quantidade consideravel de funcionarios dos setores
selecionados. O instrumento de coleta de dados foi um questionario aplicado com os
colaboradores da empresa estudada. Verificou-se que o processo de endomarketing
e comunicagao interna estdo em fase de desenvolvimento e que ainda ndo sdo
utilizados em conjunto. Em contrapartida, a informacéo flui na empresa de uma
maneira satisfatéria e os funcionarios reconhecem a importancia de seu trabalho
para o0 crescimento da organizacdo. A partir disso, destaca-se a importancia da
associacdo dos dois processos, utilizando outros meios de comunicagdo para a
propagacéo da informacao e alia-los ao endomarketing para que, por meio de acbes
voltadas ao publico interno, gere funcionarios motivados e em sintonia com o0s
objetivos da organizacao.

Palavras-chave: Comunicacéo Interna. Endomarketing. Informacé&o. Funcionarios.



RESUMEN

El endomarketing es la méas nueva herramienta administrativa que sustituye el
término marketing interno, con una combinacidn de estrategias, que posee acciones
dirigidas al publico interno, destacando asi la importancia de los empleados en el
proceso productivo. La comunicacién interna es una red de transmision de la
informacion de la empresa a los empleados o viceversa. Actualmente, las empresas
cada vez més tratan de asociar estos dos procesos, porque juntos, generan una
comprension de la informacion, sin dejar dudas, y los empleados se sentiran
motivados y comprometidos con la satisfaccion del cliente, proporcionando un
diferencial antes de la competencia y alcanzar el éxito organizacional. Delante de
eso, el presente estudio tiene como objetivo principal analizar el proceso de
endomarketing y la comunicacion interna en diferentes sectores de la empresa de
construccion civil en la ciudad de Criciima. Cuanto a la metodologia, fue realizada
una pesquisa de caracter mixto, exploratorio, descriptivo, bibliografica y de
levantamiento de datos. La poblacién fue delimitada por un nimero considerable de
empleados de los sectores seleccionados. El instrumento de recoleccion de datos
fue un cuestionario aplicado a los empleados de la empresa estudiada. Fue
verificado que el proceso de endomarketing y la comunicacion interna estan en fase
de desarrollo y todavia no son utilizados juntos. En contraste, la informacion fluye en
la empresa de una manera satisfactoria y los empleados reconocen la importancia
de su trabajo para el crecimiento de la organizacion. A partir de eso, se destacé la
importancia de la asociacion de los dos procesos, el uso de otros medios de
comunicacién para la difusién de la informacion y aliarlos al endomarketing para que,
a través de acciones dirigidas al publico interno, generar empleados motivados y en
sintonia con los objetivos de la organizacion.

Palabras-clave: Comunicacion Interna. Endomarketing. Informacion. Empleados.



ABSTRACT

Endomarketing it is the newest administrative tool that replaces the term internal
marketing, with a combination of strategies, with actions are aimed for the internal
public, in this way highlighting the importance of employees in the production
process. Internal communication is an information transmission network of
companies to employees or vice versa. Currently, companies are increasingly looking
to associate these two processes, because both will provide a better understanding
of information thus employees would feel motivated and committed to customer
satisfaction, providing a differential before competition and achieving organizational
success. Thus, the present study has as main objective to analyze the process of
endomarketing and internal communication in different sectors of a civil construction
company in the municipality of Criciima. Concerning the methodology, it was
realized an exploratory, descriptive, bibliographic research and data survey. The
population was defined by a number of employees of selected departments. The data
collection instrument was a questionnaire applied with employees of the company
studied. It found that the process of endomarketing and internal communication are
in development and are not used together yet. In contrast, information flows in a
satisfactory way and employees recognize the importance of their work for the
growth of the organization. From this, it is necessary to highlight the importance of
the association of the two processes using other media resources to disseminate
information and ally them to endomarketing so that, through actions aimed at the
internal audience, it may generate motivated employees and in aligned with the
objectives of the organization.

Key - words: Internal communication. Endomarketing. Information. Employees.
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1 INTRODUCAO

A comunicacdo interna associada ao endomarketing € indispensavel
dentro das organizages, pois é por meio da eficiéncia e da eficacia desse programa
que se contribui para a aproximacdo da empresa com o0s colaboradores,
desenvolvendo funcionarios comprometidos, motivados e orgulhosospor fazerem
parte dela. Dessa forma, lutam por objetivos comuns, proporcionando um
atendimento de exceléncia ao publico externo, produtos e servicos de qualidade e
alta produtividade.

Diante do exposto, Branddo (2011) diz que o endomarketing €
considerado um conjunto de estratégias e acdes que visam comprometer o publico
interno, fidelizar seus colaboradores, motiva-los e possibilitar uma visdo clara dos
objetivos e das metas da organizacao.

A partir disso, a comunicacdo interna mostra-se como um canal de
informag&o importante para as organizagdes, procurando sempre se aproximar do
seu colaborador, torna-lo aliado no negécio, e também responsavel pelo sucesso da
empresa (JORDAO, 2006).

Nesse contexto, percebe-se que as empresas que ndo investem em
programas voltados ao publico interno no mercado atual, ndo possuem um
diferencial diante da concorréncia, pois contardo com funcionarios desmotivados,
gerando um atendimento “deficiente” e tendo baixa produtividade e, dessa forma,
nao atrairdo os consumidores a usufruir de seus produtos ou servicos.

O presente trabalho tem por finalidade a realizagdo de uma pesquisa com
os colaboradores da empresa estudada, a fim de analisar o processo de
endomarketing e comunicacéo interna em diferentes setores de uma empresa de
Construcao Civil da cidade de Criciima.

Posteriormente, apresentam-se o0s resultados da pesquisa, realizada na
empresa estudada e, respectivamente, as sugestdes.

O levantamento de dados foi realizado através de uma pesquisa de
campo, por meio de um questionario. Estas ferramentas foram elaboradas com
referéncia nas variaveis organizacionais julgadas essenciais a realizagdo da

pesquisa de comunicagao interna e de endomarketing.
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1.1 TITULO

Andlise da comunicacdo interna associada ao endomarketing em uma
empresa de Construcéo Civil na cidade de Criciima.

1.1.1 Tema

Comunicacéo interna associada ao endomarketing.

1.2 DELIMITACOES DO PROBLEMA

Em uma empresa de Construcdo Civil, a comunicacédo interna aliada ao
endomarketing é uma ferramenta de extrema importancia, que deve ser utilizada de
maneira estratégica para que as informacdes sejam passadas a todos os setores, 0
gue deve incluir também o setor produtivo. Dessa forma, possibilita-se que todos os
colaboradores se mantenham bem informados a respeito dos objetivos e das metas
da organizacao; preocupacdes como essas possibilitam que se alie essa ferramenta
com o endomarketing, a fim de que os funcionarios se sintam coesos e motivados
para correr atras das metas da empresa, consolidando essas comuns. Esse tipo de
articulacéo pode proporcionar a divulgacédo de uma boa imagem da empresa perante
os clientes externos.

Percebeu-se, ao longo do estagio realizado, que o0s meios de
comunicacao interna e o endomarketing sdo pouco explorados na empresa, que
apresenta certa dificuldade na transmissédo das mensagens entre 0s setores. Dessa
maneira, o funcionario ndo tem uma viséo clara dos objetivos da organizacdo e nem
todos setores tém uma comunicacao interna eficiente, pois a empresa utiliza poucos
recursos de comunicacao (basicamente o e-mail e telefone) na parte administrativa
e, no setor produtivo, os recados sdo dados verbalmente. Diante do exposto, 0s
funcionarios ndo se sentem comprometidos no alcance dos objetivos comuns e
também nao possuem liberdade para expressar suas opinides nas tomadas de

decisdes. Além disso, visualizou-se que ha certa retencdo de informacdes,
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resultando em processos confusos, ocasionando queda de qualidade no
atendimento, devido a desmotivagdo dos funcionarios.

Em razéo disso, viu-se a necessidade de se levantar a seguinte questéo-
problema: como analisar o processo de endomarketing e de comunicagdo interna

em diferentes setores de uma empresa de Construcao Civil na cidade de Cricima?

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo Geral

Analisar o processo de endomarketing e de comunicacéo interna em

diferentes setores de uma empresa de Construcdo Civil na cidade de Criciima.

1.3.2 Objetivos especificos

a) Levantar os meios de comunicacgéo interna;

b) Identificar os mais utilizados;

c) Verificar o processo de endomarketing;

d) Analisar o processo de endomarketing sob a Gtica da comunicagéo

interna.

1.4 JUSTIFICATIVA

A comunicagdo interna é uma ferramenta importante dentro da
organizacao, pois quando bem utilizada, o colaborador se mantém bem informado a
respeito da atuacdo da organizacdo na sociedade e, aliada ao endomarketing,
proporciona a motivacdo dos colaboradores, mostrando a sua importancia para a
empresa, fazendo com que busquem objetivos comuns, 0s quais ocasionardao bons
resultados na carreira profissional e para a empresa.

Nos dias atuais, € comum lidar com funcionarios que ndo querem apenas

ser remunerados, mas que desejam ser reconhecidos dentro das organizacgdes e ter
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liberdade de expressao para dar sua opinido nas tomadas de decisbes. A partir
disso, levanta-se sua autoestima, fazendo-os sentirem-se importantes para a
organizacao e motivados.

Com uma comunicacao interna bem utilizada, aliada ao endomarketing,
os funcionarios sentir-se-d40 motivados e comprometidos com o0s objetivos comuns
(empresa e funcionario) e, por meio da motivacao e do bom humor dos funcionarios,
prestardo um bom atendimento aos clientes externos, ocasionando um melhor
rendimento no trabalho, divulgando uma boa imagem da empresa, pois 0s
colaboradores sentem-se reconhecidos e orgulhosos por fazerem parte da
organizagao.

O relatério de estagio proporcionou a pesquisadora, associar as teorias
adquiridas ao longo do curso de Secretariado Executivo, com a pratica realizada no
estagio. Assim, também contribuiu para a organizacao, propondo um processo de
comunicacdo interna com maior precisdo, com 0 objetivo de manter os
colaboradores bem informados do papel da empresa na sociedade, fazendo,
também, com que se sintam valorizados pela a empresa, por meio do

endomarketing.
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2 FUDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo serdo apresentadas teorias de alguns autores, as quais
dardo sustentacdo a pesquisa realizada. A revisédo bibliografica foi feita, com base
em pesquisas e consultas realizadas em varias obras, com o objetivo de verificar os
conceitos existentes na area. Autores como: Brum, Chiavenato, Argenti, Brandéo,
Simeray, Kunsch, Pimenta, Rego, entre outros serdo referenciados durante a

abordagem dos temas, que iniciam com o item abaixo:

2.1 EMPRESA

Rego (1986, p. 13) ainda expbe que é uma “unidade socioeconémica
voltada para a producdo de um bem de consumo ou servigo”. Rego (1986 p. 13)
afirma, ainda, que “a empresa é um sistema que reune capital, trabalho, normas
politicas, natureza técnica”. Percebe-se que cada empresa € distinta uma da outra,
pois cada uma tem suas normas, regras, cultura, processos, técnicas, etc. Diante
disso, o funcionario tem que se adaptar aos valores da empresa e contribuir com seu
conhecimento para proporcionar seu crescimento pessoal e profissional.

As empresas atuais, além de seu principal objetivo, que é gerar lucro,
também estdo preocupadas em melhorar sua estrutura para garantir a satisfacao e
motivagdo de seus colaboradores, ocasionando o melhor rendimento no trabalho e
melhorando a autoestima dos individuos.

Uma empresa é constituida de pessoa juridica, sendo definida como
organizacdo privada com fins lucrativos, ou seja, seu principal objetivo é gerar lucro.
Sob a visado de Simeray (1976, p. 13), ela constitui-se também “de um grupo de
homens cujo rendimento, satisfagdo e desenvolvimento pessoal, sdo funcdo do
sistema de relagbes mutua que rege sua vida profissional”

Diante do exposto, a contribuicdo desse tipo de organizacdo para a
sociedade € por meio da geracdo de empregos, inovagao, avangos tecnologicos e
na criagcao de produtos e servicos que geram melhorias na vida de seus clientes

externos. Assim, as empresas cada vez mais possuem como objetivo primordial o
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alcance da satisfacdo de seu publico externo, buscando novas técnicas para
melhorar ainda mais 0s processos, servi¢os e produtos (REGO, 1986).

Tratando-se da estrutura da empresa pode-se considerar, segundo
Simeray (1976), que é composta por um conjunto de pessoas unidas por uma rede
de ligacbes de dependéncia ou de cooperacao, formada primeiramente por um
grupo de departamentos ou setores que se integram entre si. Por meio dessa
estrutura, denominada organograma, as pessoas conseguem ter uma visdo clara
das atividades que sdo de sua responsabilidade. Isso ajuda, cada vez mais, a
executa-las de maneira eficiente, contribuindo para o sucesso da organizacao.

Contudo, para que uma empresa alcance seus objetivos e metas
projetados € necessario torna-los comuns para toda a organizacdo, para que seus
colaboradores lutem por eles também. Para que isso ocorra, Simeray (1976, p. 3) diz
que “a clareza e o rigor da linguagem constituem a condi¢do primordial de uma
comunicacdo exata de informacdo na empresa e, em consequéncia, do seu bom
funcionamento”. Para uma empresa ter seus processos funcionando de maneira
eficiente, requer trocas de conhecimento e informacdes frequentes entre o0s
departamentos que a compdem, independente da hierarquia estabelecida, pois
todos devem estar informados sobre as novas noticias a respeito da organizacao
para auxiliar na execucao de suas tarefas e, futuramente, gerar um atendimento de
qualidade aos seus clientes (SIMERAY,1976).

2.2 A IMPORTANCIA DO PROFISSIONAL DE SECRETARIADO EXECUTIVO
PARA UMA COMUNICACAO EMPRESARIAL EFICIENTE

Uma secretaria executiva possui uma visdo ampla de todos os
departamentos e de todos 0s processos na organizacdo que atua, pois acompanha
0 seu diretor nas tomadas de decisdes assessorando-o.

A profissional deve ter uma linguagem clara e objetiva, pois auxilia todos
os setores, encaminhando os recados externos e as ligacdes corretamente para as
pessoas responsaveis. Dessa forma, proporciona uma comunicagao interna com

precisdo, ndo havendo a distorcdo de informagcbes pelos receptores e,
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consequentemente, gerando um ambiente de trabalho harmdnico e um atendimento
ao publico externo com qualidade.

Percebe-se que, segundo Back (2013), o profissional de Secretariado
Executivo deve abordar uma linguagem clara e objetiva. Esta postura é téo
importante que costuma-se falar que “a secretaria deve ouvir muito mais do que
falar”, que “a linguagem deve ser simples e precisa”, para que consiga passar as
informacdes aos colaboradores com precisdo, mediando a relacéo entre chefe e os
funcionarios. Dessa maneira, adquire regras para se expressar de forma que todos
consigam entender a mensagem repassada e, assim, executar uma comunicagao
interna eficiente.

Neste contexto, visualiza-se que a secretaria € gestora da informacéao.
Dessa forma, o profissional de Secretariado Executivo necessita transpor a pratica
das atividades, tornar-se singular, diferenciar-se, uma vez que para ser gestora
precisa ter conhecimento, ou seja, ter uma visdo de todos o0s processos dentro das
organizacdes, a fim de proporcionar uma comunicacao interna excelente e manter
todos os colaboradores informados sobre as noticias da empresa, proporcionando
um ambiento interno harmonico (BACK,2013).

Observa-se que uma secretaria deve ter uma linguagem clara, pois, além
de ser a responsavel por prestar uma boa comunicacao interna entre os setores que
compBe uma empresa, também € a ponte de comunicacdo entre o0s clientes
externos e a organizagao.

Pode-se considerar que o mercado estd cada vez mais exigente e
competitivo, a partir disso, busca-se por profissionais multidisciplinares que, além de
executarem suas atividades, estdo prontos para novos desafios; como € o caso do
profissional de secretariado executivo. Sendo capaz de lidar com o inesperado,
solucionando os problemas que aparecem no dia-a-dia e facilitando a vida do

executivo.

2.3 COMUNICACAO

Segundo Faria e Suassuna (1982, p. 2), “a palavra comunicar vem do
latim communicare, com a significagao de “pdr em comum”. Assim, 0 processo de

comunicacdo ocorre quando duas ou mais pessoas trocam informacdes entre si,
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essas podem reagir a mensagem deliberando sua posicdo perante ao que foi
exposto.

Para que exista comunicacéo, € necessaria a presenca de um sistema de
elementos, como: o emissor, 0 receptor, o canal e a mensagem; e de processos,
como: a composicdo, a interpretacdo e a resposta (SCHULER et al., 2004).0
emissor é a fonte das informagfes, é aquele que tem uma mensagem a transmitir,
ou seja, € o elemento que detém a informacdo que o receptor quer obter. O canal é
o meio fisico que faz as informacdes chegarem até o receptor. A mensagem € a
forma perceptivel que a informag&o toma por ocasido de seu transito entre emissor e
receptor e o receptor é aquele que recebe a mensagem emitida. J& no sistema de
processos, a composicao € a forma como a mensagem € montada, a interpretacéo é
o entendimento que o receptor vai ter da mensagem e a resposta € o retorno do
receptor ao emissor (SCHULER et al., 2004).

Dessa maneira, 0 objetivo principal da comunicacdo € levar uma
mensagem a seu destino correto, produzindo um estimulo capaz de influenciar no
comportamento do receptor e do emissor, nas circunstancias em que esses trocam
informagdes e experiéncias. Diante do exposto, por meio de um sistema de
comunicacao eficiente, é possivel aumentar a coordenacdo administrativa e social,
assim, a cooperacdo s6 se torna possivel quando os colaboradores e as
organizacdes entendem e percebem que, somando suas forcas, poderdo aumentar
a produtividade, quando estdo convencidas, pela integracdo de pensamentos, de
gue as dificuldades podem ser superadas (FARIA; SUASSUNA, 1982).

Quando a comunicagdo acontece de forma eficiente, proporciona a
certeza das informacfes, pois a duvida leva a incerteza, a desmotivacdo e ao

conflito entre as partes, ndo proporcionando a busca por um objetivo comum.

2.4 COMUNICACAO EMPRESARIAL

A comunicacdo empresarial no mercado atual esta, cada vez mais, sendo
utilizada de forma mais aprofundada, pois € por intermédio dela que as informacdes
fluem nos diversos setores das organizacoes, atingindo o sucesso organizacional.

De acordo com Argenti (2006), a comunicagcdo, mais que qualquer outro

assunto no mundo corporativo, tem implicagdes para todos em uma organizacao,
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desde a parte produtiva até a diretoria, pois quando o0 processo ndo ocorre de
maneira eficiente, pode ocasionar falhas; por isso, deve ser analisado para que se
conheca a melhor forma de comunicacao a ser utilizada no ambiente empresarial.

Argenti (2006, p. 35) afirma, ainda, que, “as empresas devem reconhecer
o papel de seus proprios funcionarios como ‘embaixadores da marca’ -
considerando com que eles interagem com um grande publico externo”.

Com eficacia na comunicacédo, proporcionar-se-a, cada vez, mais a uniao
entre os colaboradores e a empresa, assim estimulando que lutem por objetivos
comuns e trabalnem em equipe, fazendo com que os funcionarios divulguem a
organizacdo, por meio da propaganda “boca a boca”; dessa forma, impulsionara os
clientes a se interessarem mais pelos produtos ou pelos servigos oferecidos pela

empresa.

2.4.1 Comunicacdao Interna

“A comunicagéo interna é entendida como o fornecimento de informagdes
para os funcionarios e a entrega de mensagens que apoiam a estratégia comercial.
O objetivo é construir o entendimento e o comprometimento” (JORDAO, 2006, p.
27).

J& para Kunsch (2003, p. 154), a comunicacéo interna:

seria um setor planejado, com objetivos, bem definidos, para viabilizar toda
a interacdo possivel entre a organizacdo e seus empregados, usando
ferramentas de comunicagdo institucional e até de comunicacao
mercadolégica (para o caso do endomarketing e marketing interno).
Portando, a comunicagdo interna corre paralelamente com a circulagdo
normal da comunicacdo que perpassa todos 0s setores de organizagéo,
permitindo seu pleno funcionamento.

Assim,a comunicagdo interna é um instrumento de estratégia
organizacional indispensavel nas organizagfes, diante das mudancas apresentadas
no mercado atual pois ela, quando esta em plena sintonia internamente, proporciona
motivacdo aos colaboradores e bons resultados para empresa, permitindo harmonia
nas trocas de informacgdes entre os departamentos da empresa, contribuindo para a

realizacdo das atividades dos colaboradores que a compdem.
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A comunicacao interna € um componente muito importante dentro de uma
organizacdo, pois € com sua exceléncia que a empresa terd um bom relacionamento
com seu publico interno, motivando e reconhecendo sua equipe, além de
proporcionar também um bom relacionamento interno aos seus colaboradores, entre
diversos setores e hierarquias, transformando o ambiente de trabalho, em um
espaco harménico. Isso pode impulsionar seus funcionarios a prestarem um

atendimento cordial ao seu publico externo.

Na era da informacdo e em um momento em que a tecnologia €
disponibilizada, a habilidade no processamento de dados e a transformacéo
desses dados em informacdes prontas para serem usadas nas tomadas de
decisdes, representa uma oportunidade valiosa na melhoria do processo de
comunicacdo no mundo dos negécios. SO através de uma comunicacao
interna eficiente, é que acontece a troca de informag¢des. (MELO,2006, p. 1)

Assim, essa ferramenta, quando bem explorada, faz com que os
colaboradores se mantenham bem informados a respeito dos objetivos e das metas
da empresa, deixando-os motivados e interagindo com os objetivos da organizacao,
0 que pode proporcionar aproximacéo do funcionario com a organizacao.

A partir disso, visualiza-se que a comunicacdo interna assume um papel
preponderante dentro das empresas, pois os funcionarios bem informados tendem a
proporcionar um ambiente de trabalho mais agradavel por estarem motivados a
conquistar metas comuns, prestando um bom atendimento até mesmo aos clientes
externos e se comprometem com a empresa, utilizando também do endomarketing
para convencer seu publico interno a lutar por objetivos proximos, sentindo-se

reconhecidos e orgulhosos de fazerem parte da empresa.

2.4.1.1 Comunicagdes Formais e Informais

A comunicacdo interna quando bem articulada pode ser um fator
competitivo e de sucesso para as empresas no mercado atual, pois quando seus
funcionarios se sentem bem informados e focados nas metas da empresa,
esforcam-se mais para garantir a qualidade nos processos da empresa, 0 que pode

surpreender até seus clientes externos.
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A partir do exposto, Chiavenato (2000) afirma que as comunicagdes
podem ser classificadas em “formais” e “informais”. Nas comunica¢des formais, a
mensagem é enviada, transmitida e recebida dentro de um padrdo de autoridade
determinado pela hierarquia da organizacdo. Assim como essa comunicagao ocorre
de maneira extremamente formal, a maior parte da comunicacédo difundida dentro de
uma empresa acontece maneira informal.

Ja as comunicagles informais ocorrem fora dos canais formais de
comunicacdo e por meio de formato oral ou escrito. No meio empresarial, ela &
conhecida pela expressao “cacho de uva”, pelo fato de proporcionar crescimento e
desenvolvimento casual em cadeias de segmentos por meio de grupos sociais.

Dessa forma, visualiza-se que ha véarias formas de propagar a
comunicacdo dentro do ambiente organizacional, todas com o mesmo intuito de
gerar informacédo; é importante que essa chegue a seu devido destino de maneira
clara e objetiva, para o entendimento do receptor, facilitando o0s processos

administrativos.

2.4.1.2 Os Fluxos de comunicacao

De acordo com Chiavenato (2000), os fluxos de comunicagéo podem ser
classificados em “descendente”, “ascendente” e “lateral”; Esses fluxos auxiliam no
processo de comunicacgao interna, fazendo com que a mesma seja transmitida com
qualidade. A seguir, serdo apresentadas as caracteristicas de cada fluxo:

¢ O fluxo descendente: flui de cima para baixo e, dessa forma, abrange

o intercambio de informacdes face a face entre chefe e subordinado,

relatérios administrativos, manuais, jornais internos da empresa, cartas

circulares aos colaboradores. Dessa maneira, seu maior objetivo é

informar os colaboradores internos a respeito do que ocorre na empresa.

e O fluxo ascendente: é o inverso do fluxo descendente, assim, é

utilizado na maioria das empresas e envolve: memorandos escritos,

reunides grupais entre empregados, conversas informais com superiores,
além de outras técnicas adicionais, como relatorios de desempenho,

planos de sugestdes, pesquisas de opinido, etc. Dessa maneira, a
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diretoria fica ciente das informagfes que dizem respeito a seus
colaboradores, incluindo- os nas tomadas de decisoes.

e O fluxo lateral ou horizontal: constituiu-se da forma virtual, todo
contato de trabalho direto entre duas ou mais pessoas. Envolve
comunicagdes laterais ou horizontais. Os intercambios de informagéo
interdepartamental ou intercargos ajudam a acoplar e a unir 0s
componentes de uma organizacao e servem como forcas coordenadoras

e integradoras dentro da estrutura empresarial.

2.4.1.3 Veiculos de comunicac¢ao interna nas organizacdes

Os meios de comunicacao interna sdo utilizados na empresa para a
propagagdo da comunicagdo no ambiente interno de trabalho, proporcionando a
interacdo entre os setores. Kunsch (2003) afirma que as empresas utilizam varios

meios para que sua comunicacdao interna flua de maneira eficiente como:

a) Os meios orais, que podem ser divididos em diretos e indiretos. Os
diretos sédo conversas, dialogos, reunibes entre setores ou diretoria e
palestras internas. J& o0s indiretos podem ser: telefone,
intercomunicadores automaticos, radios internas, etc.

b) Os meios escritos dizem respeito a todo material informativo impresso:
instrucdes e ordens, quadro de avisos, cartazes e panfletos motivacionais
ou informativos, manuais, relatérios, memorandos, cartas e cartdes,
jornais e revistas internos, todos com o objetivo de divulgar informacdes
sobre a empresa para seus colaboradores internos.

c) Os meios audiovisuais: sao constituidos, principalmente, por videos
institucionais, de treinamentos, telejornais, etc.

d) Meios telematicos: tém esse nome porque a informacdo € passada
com o uso combinado da informética e dos meios de telecomunicacéo.
Como exemplos: a prépria intranet, e-mail, mensagens virtuais, 0s

telefones celulares, etc.
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A seguir, serd explanado a respeito de alguns dos instrumentos de
comunicacado interna utilizados pelas empresas que séo selecionados, de acordo
com a politica de gestdo da empresa, sendo esses responsaveis pela circulacao da
informac&o no ambiente interno:

De acordo com Brum (2005, p. 130),...] A Intranet € um sistema interno
de dados que permite as pessoas 0 acesso rapido as mais diversas informacdes
sobre a empresa na qual trabalham”.

Outra definicdo é que é intranet também possibilita que os setores que
compdem uma empresa podem divulgar a toda a organizagcdo aquilo que estao
elaborando, os resultados que vém alcancando e o que pretendem implementar de
melhorias. Esse instrumento quando bem utilizado deve envolver todos o0s
colaboradores de uma mesma empresa, permitindo a troca de conhecimento se
experiéncias profissionais, numa aproximagao entre pessoas de todos os setores e
também da empresa com os funcionarios.

Outro meio de comunicacdo interna sdo 0s murais, pois sdo de facil
memorizacao, assim, através do processo de endomarketing, essa comunicacao
ganha cores, desenhos e slogans que facilitam o entendimento e motiva os
colaboradores, atingindo o seu emocional, transformando uma simples mensagem
em um cenario. JaA o quadro de avisos vem com outra metodologia, assim sdo
constituidos por comunicados, mais sérios, praticos e menos emocionais, seguem a
mesma linha, concentrando-se um pouco mais no texto, abordando somente uma
mensagem mais formal como: comunicado de férias coletivas, direitos, deveres ou
comunicados de recesso em feriados, n&o contendo slogans e figuras, etc.

O Jornal Interno é destinado aos funcionarios. E aquele que publica
informacdes de interesse dos colaboradores onde expde: datas festivas, fotos dos
funcionarios, de seus setores, funcionarios do més, entre outras informacdes que
sao atrativos para eles.

As Reunifes internas possibilitam a troca de informagOes negativas ou
positivas entre os funcionarios, seus superiores e, muitas vezes, a dire¢do, onde sdo
discutidos alguns problemas que ocorrem no dia-a-dia de trabalho, a fim de
encontrar as melhores solucdes, ou quando sdo dadas noticias positivas quanto a

atuacao da empresa ou as atividades de um setor.
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O e-mail é uma ferramenta que possibilita rapidez no repasse das
informacdes, pois se comunica com varias pessoas ao mesmo tempo; dessa
maneira, a mensagem € passada de forma escrita (BRUM, 2005).

A caixa de sugestfes possibilita que o funcionario expresse sua opiniao
sobre diferentes assuntos abordados na empresa e também permite que, muitas
vezes, 0s empregados depositem ideias, para melhoria em algum setor da empresa,
gue mais tarde pode ser utilizada, gerando assim, a motivacao dele por sua ideia ter
sido posta em pratica.

O Telefone também é uma forma de comunicacgéo rapida, diferenciando-
se do e-mail, pois sua mensagem € transmitida de forma verbal e ndo escrita.

Assim, percebe-se a importancia da utilizacdo desses meios na
organizacdo, nomeando 0s mais propicios para cada empresa, pois, por intermédio
deles, a comunicacéo interna propaga-se de forma rapida e eficaz, o que os leva a
serem colaboradores bem informados do que ocorre dentro da organizacao,
levando-os, também, a realizacdo de suas tarefas diarias com mais precisao.

A partir disso, com a juncado dos meios de comunicacdo escolhidos por
cada organizacdo, é possivel atingir 0os objetivos da comunicacdo interna,

alcancando a rapidez e a troca de informagdes de maneira clara e objetiva.

2.4. 1.4 Objetivos da Comunicagao Interna

Segundo Melo (2006, p. 1 e 2), os objetivos da comunicacéo interna sao:
v Proporcionar aos colaboradores da empresa integracdo entre 0s
setores;

v' Manter os colaboradores informados, sobre alteracdes e mudancas no
ambiente organizacional;

v Tornar determinante a presenca dos colaboradores de uma
organizacdo no andamento dos negaocios;

v' Facilitar a comunicagdo empresarial, deixando-a clara e objetiva para o

publico interno.
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Alcancando todos esses objetivos por meio de uma comunicagao interna
eficiente, proporcionar-se-a um ambiente de trabalho agradavel, onde os
colaboradores sentir-se-4o reconhecidos e comprometidos com as metas da
empresa, 0 que pode gerar bons resultados para a organiza¢cdo, como 0 aumento da
produtividade, o comprometimento e a motivagdo dos funcionarios e a interagdo
entre os setores, desenvolvendo o trabalho em equipe.

Ao contrario disso, se a comunicacao interna nao atingir seus objetivos e
acontecer de forma “deficiente”, acontece o que chama-se de “entropia da
informacg&o”, um dos fatores que mais desmotivam dentro de uma organizacao, pois
ndo ha a interacdo da empresa com o0s seus colaboradores, o que provoca uma
opinido negativa e contraria aos objetivos da empresa. Isso acontece pelo fato de o
publico interno ndo ser informado das metas e das estratégias da empresa, assim
eles estabelecem sua propria opinido interna negativa e contraria as metas da
empresa, ndo ocorrendo a integracdo da empresa com os seus funcionarios (BRUM,
2005).

2.5 MARKETING

O marketing é um mix de servicos voltados para o consumidor externo, ou
seja, para o cliente, que envolve a propaganda, marketing de servicos, embalagem
do produto, entre outros.

Hoje em dia, com a concorréncia acirrada, as empresas preocupam-se,
primordialmente, com a satisfacdo de seu publico externo. Em funcédo disso,
primeiramente, desenvolvem técnicas de endomarketing junto a seus colaboradores,
para que eles tenham um diferencial perante a concorréncia, alcancando o objetivo
da empresa, que € a satisfacdo de seu cliente, com rapidez na produtividade, com
comprometimento e com qualidade no atendimento.

Diante disso, Telles (2003) afirma que, marketing significa trabalhar com
mercados, sendo que esses representam a tentativa de realizar as trocas, aliado
com o objetivo principal de satisfazer as necessidades e aos desejos dos

consumidores.
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A American Marketing Association (apud PINHO, 2001) considera o
marketing “como o desempenho das atividades dentro das organizacdes que dirigem
o fluxo de bens e servicos do fabricante ao consumidor”.

Assim, percebe-se que o marketing moderno inclui, além da propaganda,
o0 merchandising, a embalagem dos produtos, etc., e que tudo isso € o conjunto de
suas atividades. Também abrange hoje técnicas para o publico interno, para que
esses realizem um atendimento de exceléncia, tendo um diferencial perante o
concorrente.

Diante do exposto, o marketing moderno exige mais que simplesmente
desenvolver um produto diferenciado, determinar corretamente 0 seu preco e
coloca-lo a venda ao consumidor. A empresa que almejar contar com um programa
estruturado de marketing deve considerar que todos os seus produtos, servicos e
acbes comunicam algo. Dessa forma, as organizacdes precisam construir um
relacionamento duradouro com o consumidor e com o0s colaboradores,

fundamentado em valores reais e em comunicacdes eficientes (PINHO, 2001).

2.5.1 Endomarketing

O endomarketing € a mais nova ferramenta administrativa que substitui o
termo marketing interno, com um mix de estratégias, possuindo acdes voltadas ao
publico interno, gerando colaboradores motivados e engajados com a satisfacdo dos
clientes. JA o marketing interno restringe-se mais em “um conjunto de agbes da
empresa com O propoésito de preparar seus funcionarios para a cultura do
comprometimento com a satisfagdo dos seus clientes” (HONORATO,2004). Assim,
percebe-se que no marketing interno o cliente ainda € o foco maior, ndo utilizando
de treinamentos motivacionais, reconhecimento dos funcionarios, aproximacdo da
empresa com o0s colaboradores, como sao alguns dos propésitos do endomarketing.

Diante do exposto, afirma-se que:

A palavra “endomarketing” tem o sentido do marketing voltado para dentro,
o sentido de interiorizagéo, que é dado pelo préprio significado de “endo”. Ai
temos a palavra grega “édon”, que significa “em, para dentro, dentro de”,
gue exprime a acdo no interior de algo, de um movimento para dentro de si
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mesmo. Assim, conclui-se como marketing voltado para o publico
interno(JORDAO, 2006, p.23).

Devido as mudancas que ocorreram decorrentes da globalizacdo e da
evolucéo das tecnologias, as empresas estdo cada vez mais preocupadas em ter um
diferencial diante de seu concorrente, para atrair clientes fiéis e satisfeitos com os
servicos prestados. Em virtude disso, investem em novas ferramentas para gerar um
ambiente interno agradavel, a fim de motivar seu publico interno, para que eles
prestem um atendimento diferenciado aos clientes.

Também de acordo com Brum (2005), visualiza-se que hoje as
organizacdes precisam de colaboradores motivados, felizes, transparentes e “de
bem” com a empresa. Os empresarios tém que, cada vez mais, aderir as mudancas
geradas pela concorréncia acirrada, sendo lideres, humanistas e idealistas. Assim,
ambos necessitam de programas de endomarketing, técnicas e instrumentos de
comunicacao para manter e aprimorar essa relacao.

Ja, segundo Pimenta(2002, p. 124):

Endomarketing envolve acbBes de marketing para o publico interno
ressaltando, ao mesmo tempo, a importancia do funcionario no processo
produtivo e o0 respeito como ser humano, com potencialidades e
dificuldades.

Diante do exposto, percebe-se que funcionarios reconhecidos e
motivados, a partir de acbes direcionadas para eles préprios dentro das
organizacdes, contribuem para que se sintam importantes por fazerem parte da
empresa e, com isso, busquem alcancar as metas propostas pela organizacao,
aumentando a produtividade, prestando servicos ou produzindo produtos com
qgualidade e, assim, proporcionando um atendimento de exceléncia aos clientes
externos, fazendo com que a empresa alcance seu diferencial perante a
concorréncia.

Sendo assim, o endomarketing foi criado para solucionar alguns
problemas nas organiza¢gbes tais como: faltas e atrasos constantes, falta de
motivacdo no trabalho, pouca produtividade e baixa qualidade nos servigos

prestados e falta de integracdo entre departamentos ou setores. Com a falta dele,
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aliado a uma comunicagéao interna eficiente dentro das empresas, os colaboradores
ndo se sentem comprometidos com seu trabalho e com a organizagdo, ndo ha
integracao, portanto os funcionarios ndo se conheciam e ndo conheciam a empresa
onde trabalhavam, ndo eram cientes de seus objetivos e metas e de seus direitos e
deveres, consequentemente, eram desmotivados, apresentando queda na qualidade

do atendimento ao publico externo e a baixa produtividade (PIMENTA, 2002).

2.5.1.1 Objetivos e beneficios do Endomarketing

O endomarketing é uma ferramenta de extrema importancia nas
organiza¢cfes hoje em dia, pois com ela é possivel proporcionar um ambiente de
trabalho harmoénico, gerando a integracdo e o trabalho em equipe entre os setores,
contando com a cooperacdo de todos para o alcance das metas da organizacao.

Diante disso, seu objetivo é:

realizar e facilitar trocas, construindo lealdade no relacionamento das
pessoas, compartiihando objetivos, cativando e cultivando certa harmonia
para fortalecer as relacdes interpessoais e, principalmente, a comunicacao
interna (BRUM, 2010 apud BRANDAO, 2011,p. 30-31).

Pode-se perceber que a comunicacgdo interna, aliada ao endomarketing, €
uma estratégia para as organizacfes utilizarem perante a concorréncia, como um
diferencial, pois por meio de um ambiente interno agradavel, a interacdo entre os
setores, o trabalho em equipe, juntamente com uma comunicacao interna eficiente e
rapida, proporcionara qualidade no atendimento ao publico externo, e na producao e
nos servigos prestados pela empresa.

Pimenta (2002) expde que o processo de endomarketing apresenta
alguns beneficios quando utilizado dentro das organizagdes. Entre eles estdo:

v' Manter cientes e comprometer os colaboradores com seu trabalho e

com as metas da empresa,

v' Promover a integracdo entre os funcionarios e os departamentos;

v’ Melhorar a qualidade da producdo e dos servicos prestados pela

empresa.
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Para o alcance desses beneficios, é preciso ouvir as sugestbes dos
colaboradores, retribuir seus esforcos com o que for possivel, suprir suas
necessidades fisicas e psicolégicas, proporcionar seguranca no ambiente de
trabalho. Assim, os funcionarios sentem-se elementos importantes no processo

administrativo das organizacdes (PIMENTA, 2002).

2.6 ROTATIVIDADE

De acordo com Pomi (2005), a rotatividade € um termo que se caracteriza
pelo movimento de entradas e saidas, admissdes e desligamentos, em uma
empresa num determinado periodo. Quanto aos desligamentos, podem ser por parte
dos colaboradores ou por iniciativa das organizaces.

Ja (Devens Jr., 1992 apud Milkovich e Boudreau, 2000, p. 261) diz que,
“‘As demissbGes sdo o término do emprego de trabalhadores permanentes ou
temporarios, por iniciativa do empregador ou do proprio empregado”.

A rotatividade, quando em excesso, na maioria das vezes nao € um ponto
bom para as empresas, pois além de mostrar que algo ndo esta de acordo com 0s
interesses dos funcionarios, esses levam conhecimentos das organizacdes
acarretando em perda de capital intelectual.

Além disso, Pomi (2005) diz que quando o indice de rotatividade é
frequente, causa um impacto na motivacdo das pessoas, na autoestima, no
comprometimento, na produtividade que acaba gerando mais rotatividade,
interferindo na confiabilidade junto aos clientes.

Observa-se que, além de afetar a autoestima e no comportamento dos
colaboradores, a rotatividade em alta escala gera custos altos para as empresas.
Por esse motivo, é relevante investir em programas voltados ao publico interno, para
gue as organizacdes consigam manter seus talentos. Segundo Milkovich e Boudreau
(2000), muitas empresas analisam as ideias e opinides de seus colaboradores como
referéncia de um ambiente de trabalho atraente e justo.

Percebe-se como é importante para a reducdo de demissdes por parte
dos funcionarios, as organizacfes visualizarem os interesses deles, suas ideias e
levantamentos a respeito de melhorias no setor em que trabalham, pois quando a

empresa realiza essas melhorias e escuta a “voz” dos colaboradores, eles terdo
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mais ferramentas para mostrar seus potenciais, sentir-se-a8o reconhecidos por suas
ideias serem aderidas pela direcdo. Por meio disso, as empresas transmitirdo
confianga, tornando seus funcionarios fiéis, dessa forma eles n&o sentir-se-do

atraidos para irem em busca de outro emprego.

Pomi (2005) afirma que:

A retencdo de pessoas, assim como a performance dos negécios, esta
relacionada ao nivel de satisfacdo, motivacdo, confianca e admiracao dos
colaboradores, que depende da qualidade das relagdes de compromisso e
dos vinculos construidos. Podemos dizer que os resultados dos negdécios
sdo impactados pela qualidade e competéncia dos lideres em desenvolver e
manter pessoas e organizac¢des, fundamentados no alinhamento de valores
e principios, na geragdo, integragdo e no compartihamento do
conhecimento e aprendizagem coletiva.

Diante disso, vé-se a importancia que o capital humano (funcionéarios)
representa para a organizacdo. Dessa forma, devem ser criadas cada vez mais
acOes voltadas para a motivacdo do publico interno, para que eles se sintam
satisfeitos com os processos da organizacdo. Assim, sendo comprometidos com a
organizagdo, oferecerdo o seu melhor para o alcance das metas e gerardo

produtividade e credibilidade aos clientes.

2.6.1 Valorizacado do funcionério e a motivacao pela informacéao

Geralmente, as empresas utilizam alguns requisitos para garantir a
motivacdo e a Vvalorizacdo dos funcionarios; diante disso, eles se sentem
reconhecidos, dando o melhor de si no desempenho de suas tarefas. Oyarzabal
(2003, p. 21) diz que, “a motivacdo € um impulso intimo que leva as pessoas a
agirem no mundo visando a satisfacdo de suas necessidades”.

Existem muitas formas de motivar um colaborador como: reconhecer um
trabalho bem feito através de publicacdo no jornal interno, fornecer ao funcionario
informagdes e treinamentos para que ele possua as melhores ferramentas para
realizar suas atividades, promover os funcionarios pelo seu desempenho no
trabalho, proporcionar a participacdo nos lucros, ofertar viagens por se escolhido o
funcionario do més, entre outras formas. As vezes, muitas empresas ndo ofertam

essas atividades por representar custos para ela ou estarem em desarmonia com a



32

sua cultura, mas existem outras formas de motivar mais simples que ndo geram
custos como: cumprimenta-lo pessoalmente por uma tarefa bem feita, emitir uma
mensagem escrita elogiando o seu desempenho no trabalho, disponibilizar uma
caixa de sugestdes onde os funcionarios podem depositar suas ideias, utilizando-as
para melhoria em alguma questéo da empresa, mostrando, assim, o quanto eles sao
importantes para a organizacdo, envolvé-los nas questoes e decisbes relacionadas
ao seu setor, etc. (BRUM, 2005).

Ao contrario disso, atitudes desatentas, como oferecer a mesma
gratificacdo, todos os anos, independente do desempenho individual, ndo ser
especifico ao fazer um elogio, ndo oferecer informagBes necessarias para a
realizacdo das suas atividades, usar de ameacas para que umtrabalho seja
realizado, ndo cumprir as promessas feitas e tratar os funcionarios de forma
burocratica e ndo como pessoas, sdo as técnicas de afastamento da empresa com
os funcionarios e prejudicam o sucesso da organizacdo. Se ndo houver informacdes
claras, centradas e coerentes, ndo existem funcionarios motivados, por maiores que

sejam as gratificacfes e os estimulos(BRUM, 2005).

2.7 DIFERENCIANDO OS CONCEITOS: COMUNICACAO E ENDOMARKETING

Comunicagdo é um processo no qual informacdo é transmitida de uma
pessoa a outra, com 0 objetivo de se estabelecer uma relacdo. A comunicagao
interna é a utilizacdo dessa técnica para alinhar o pensamento dos colaboradores
aos objetivos, estratégias e metas da organizacéo. Ela objetiva promover a troca de
informacdes com os funcionarios e incentivar a participacdo ativa destes na
concretizacdo dos objetivos da empresa, avistando o colaborador como o maior
porta-voz da empresa, como um importante parceiro da organizacdo (BRANDAO,
2011).A partir disso, Pimenta (2002) afirma que, a comunicagao interna deve
produzir integracdo e um verdadeiro espirito de trabalho em equipe. Qualquer
objetivo s6 sera alcancado quando se tornar possivel, aos funcionarios,
expressarem seus valores, desejos e conflitos socializando-os e confrontando-os
com os de outros (organizagdo), por meio da troca de informagdes, experiéncias e

do estimulo do “bate-papo” proposto pelo processo de comunicacdo. E importante
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ressaltar que, para complementar esse processo, € necessario ocorrer uma
integracdo harmoénica das demandas da empresa (producdo) e da sociedade (bons
produtos e servi¢cos), que devem ser atendidas.

Ja o endomarketing nada mais é do que “a comunicacao interna feita com
brilho, cor, imagens, frases de efeito e outros recursos e técnicas de marketing. E a
comunicacdo da empresa para 0s seus empregados executada com a sofisticacao
da propaganda bem feita” (BRUM, 2010 apud BRANDAO, 2011, p. 32-33).

A partir do exposto acima, pode-se compreender que comunicacao
interna e endomarketing séo ferramentas distintas, sendo que as duas sao utilizadas
para melhorar o relacionamento e a aproximacdo da empresa com O0S
colaboradores, para que isso gere bons resultados tanto para a organizagcdo como
para os funcionarios que fazem parte dela.

A comunicacdo interna € a propagacdo da informacdo entre empresa e
funcionarios, em que eles ficam a par das metas e dos objetivos que a empresa quer
alcancar e a empresa fica ciente das opinides e das expectativas dos funcionarios,
aliando esses dois fatos para o alcance de um objetivo comum. Associa-se 0
endomarketing nesse processo para vender a ideia aos seus funcionarios, de modo

que eles visualizem isso por meio de cores, imagens e outros recursos técnicos.
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3 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

No ano de 2007, dois irm&os com a bagagem de anos de experiéncia nos
Estados Unidos, trabalhando no ramo de Construcao Civil, retornam para sua cidade
natal, e resolvem iniciar a construcédo de um edificio; nascendo assim a construtora,
gue a cada ano se solidifica mais.

Com a experiéncia proveniente dos trabalhos realizados no exterior, 0s
irmaos se destacavam em toda a regido pelas edificagbes arrojadas e de extrema
qualidade. Assim sendo, depois de trés edificios construidos na cidade onde a
empresa foi fundada, partiram para a conquista de novos horizontes, lancando na
cidade vizinha um empreendimento audacioso, tdo quao, grandioso e moderno.

Apés cinco anos de muito trabalho e dedicacdo para que a empresa
tivesse seu nome reconhecido perante o mercado da Construcédo Civil, “diga-se de
passagem”, cada dia mais concorrido e exigente, 0s irmaos provaram mais uma vez
0 quao empreendedores séo, e se lancaram a mais um desafio, a abertura de mais
duas empresas na cidade vizinha: pré-moldados e concreto usinado. Em virtude de
sua dedicacdo, conhecimento e uma equipe de colaboradores engajados e
eficientes, € nitido o sucesso que hoje o “Grupo” — as empresas — alcancou.

Nos dias atuais, contam com aproximadamente 100 funcionarios, com
quatro edificios entregues e outros cinco em construcdo, fornecendo concreto
usinado para toda a regido e com obras em pré-moldados em todo o Estado de
Santa Catarina.

A dedicacdo em conjunto com o empreendedorismo de seus fundadores,
fazem com que o grupo de empresas solidifique-se e alcance seu lugar no mercado
da Construcdo Civil. Em agosto de 2015, comemorando 08 anos de fundacao, é
notorio o crescimento e abrangéncia das empresas e pode-se imaginar onde

chegaréo.
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3.1 AMBIENTE DE TRABALHO

A empresa estudada tem fabrica e escritorio em Cricidma. Na fabrica,
ficam as linhas de producdo e no escritorio estdo os departamentos de recursos
humanos, financeiro, suprimentos, engenharia, comercial e também a diretoria da
empresa.

A missdo da empresa estudada é construir empreendimentos que sao
referéncia em qualidade, sofisticacdo e satisfacdo plena dos clientes. Eles obtém
esse resultado ao objetivar um processo em que todos os departamentos estejam
interligados, onde um dependa do outro para realizar suas atividades com eficacia e
éxito. Desde a venda dos produtos e servicos até a verificacdo da satisfacdo dos
clientes, buscam proporcionar o alcance das metas de ambas as partes

empresal/colaborador.

3.2 ATIVIDADES DESENVOLVIDAS

A académica realizou o estagio na empresa apresentada, atuando como
secretéria. Suas atividades eram:

e Atendimento telefonico: receber ligacdes, transferindo para os devidos

setores responsaveis pelo assunto;

o A efetuacédo de ligacoes: realizar ligacbes conforme a necessidade dos

colaboradores;

e A recepcado de clientes e fornecedores: recepcionar as pessoas que

chegavam até a empresa, encaminhando para os setores corretos;

e Desenvolvimento de relatérios de ligagbes e de recepcado: durante o

dia, a estagiaria fazia um relatério de pessoas que visitaram empresa,

ligacdes atendidas e de ligacdes solicitadas pelos colaboradores internos,

respectivamente; no final do dia, enviava para seu superior;

e Cotacdo de Viagens: a estagiaria fazia a cotacdo das viagens para seu

superior, conforme sua necessidade.
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Além de suas atividades, a académica exerceu algumas funcdes
secretariais, pois quando necessério, assessorava outros departamentos, de acordo

com as necessidades apresentadas pelos colaboradores.
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4 METODOLOGIA DA PESQUISA

Neste capitulo, serd apresentada a metodologia utilizada para a
realizacdo da pesquisa, incluindo: o tipo de pesquisa realizada, a populagéo, e a

amostra abordada, e o instrumento de coleta de dados utilizado.

4.1 PESQUISA

Andrade (2010, p. 109) afirma que “pesquisa € um conjunto de
procedimentos sistematicos, baseado no raciocinio légico, que tem por objetivo
encontrar solugbes para problemas propostos, mediante a utilizacdo de métodos
cientificos”.

Neste projeto, a pesquisa foi utilizada a fim de analisar o processo de
endomarketing e de comunicacao interna, em diferentes setores de uma empresa de

Construcao Civil, na cidade de Criciama.

4.2 TIPOS DE PESQUISA

A fim de analisar e nomear a pesquisa adequada ao problema proposto
no projeto estudado sera apresentado sua tipologia, de acordo com a natureza, a

abordagem, os objetivos e os procedimentos técnicos.

4.2.1 Quanto a Natureza

Quanto a natureza, ela pode ser classificada como pura ou basica e
aplicada. Vianna (2001) explana que se realiza uma pesquisa aplicada quando se
precisam usar o0s resultados de seus estudos para solucionar problemas, tendo

aplicacao imediata na pratica.



38

A natureza da pesquisa utilizada neste estudo € de pesquisa aplicada,
pois foi estudado um tema cujo objetivo € propor melhorias com a aplicacédo imediata

das solucdes na pratica.

4.2.2 Quanto a Abordagem

Quanto a abordagem de uma pesquisa, ela pode ser classificada em
qualitativa, quantitativa ou mista. De acordo com Boaventura (2004), a pesquisa
quantitativa trabalha e se expressa por meio de numeros, em especial em dados
estatisticos, média, moda e mediana.

Enquanto pesquisa qualitativa, Vianna (2001) afirma que sera analisada
cada situacdo de acordo com os dados levantados, buscando identificar relacdes,
causas, efeitos, consequéncias, entre outros aspectos, considerando a
compreensao da realidade estudada. Vianna (2001) lembra, ainda, que a pesquisa
pode ser de abordagem mista, ou seja, pode ser qualitativa e quantitativa ao mesmo
tempo.

A pesquisa apresentada é de abordagem mista, visto que envolve o
cruzamento das pesquisas qualitativa e quantitativa. A qualitativa tem como objetivo
analisar, junto com os colaboradores da empresa estudada, como esta a
comunicacao interna e o processo de endomarketing e identificar possiveis falhas
nesses dois processos, assim utilizando da pesquisa quantitativa para levantamento
de dados, por meio de um questionario, que posteriormente foram analisados e

apresentados por percentuais e estatisticas.

4.2.3 Quanto aos Objetivos

Quanto aos objetivos do estudo, a pesquisa pode ser exploratoéria,
descritiva e explicativa. De acordo com Cervo, Bervian e Silva (2007, p. 63), na
pesquisa exploratodria “tais estudos tém por objetivo familiarizar-se com o fendmeno

ou obter uma nova percepcgao dele e descobrir novas idéias”.



39

A pesquisa descritiva, conforme Cervo, Bervian e Silva (2007, p. 61-62),
“‘busca conhecer as diversas situacdes e relacbes que ocorrem na vida social,
politica, econdmica e demais aspectos do comportamento humano, tanto do
individuo tomado isoladamente como de grupos e comunidades mais complexas”.

Ja a pesquisa explicativa, na visdo de Vianna (2001), identifica fatores ou
variaveis que estabelecem a ocorréncia, os motivos, as razdes de um determinado
problema, assim chegara a busca das razdes, do por que da situacdo ou problema.

Com base nesses conceitos, a pesquisa realizada sera de carater
exploratorio e descritivo, pois a pesquisa visa a compreender o comportamento dos
colaboradores da empresa estudada, levantando assim dados de como estd a
comunicacdo interna e o endomarketing, elevando possiveis problemas e, a partir
disso, obter uma nova percep¢do ou uma ideia para solucionar as questbes

levantadas.

4.2.4 Quanto aos Procedimentos Técnicos

Quanto aos procedimentos técnicos de uma pesquisa, Vianna (2001)
afirma que, pesquisa bibliografica consiste no levantamento de material como: livros,
revistas e artigos cientificos, jornais, entre outros meios publicados sobre o assunto,
assim pode-se identificar, nos registrados de varios autores, informagcdes que
possam contribuir para clarear o problema de pesquisa, analisando alternativas de
solucéo.

Para Gil (1996), a pesquisa de levantamento consiste na caracterizacao
pela interrogacdo direta das pessoas, cujo comportamento se almeja conhecer, ou
seja, € o levantamento de informacdes e dados de um grupo de pessoas que estao
envolvidas com o problema estudado, para posteriormente, por meio da pesquisa
guantitativa, obter as conclusdes correspondentes aos dados coletados.

Assim, para aprofundar os conhecimentos sobre o tema proposto neste
estudo, sera desenvolvida uma pesquisa bibliogréfica, através de livros, de artigos
cientificos, entre outros meios, que abordam os temas de comunicacao,

comunicacao interna e endomarketing.
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Posteriormente, serd desenvolvida uma pesquisa de levantamento, para
obter por perguntas, dados a respeito do processo de comunicacao interna e do
endomarketing na empresa estudada, ao realizando um questionario que foi

respondido pelos colaboradores da empresa.

4.3 POPULACAO E AMOSTRA

Barros e Lehfeld (2000) afirmam que, geralmente, as pesquisas sao
realizadas por meio de amostras, pois as vezes nao € possivel obter as informacdes
e o0s dados de todas as pessoas ou elementos que compdem a populacdo que se
deseja estudar.

Para nomear a amostra que sera abordada nesta pesquisa, foi utilizada
uma férmula que, de acordo com Barbetta (2002), consiste no célculo do tamanho
da amostra com relacdo a sua populacao.

O calculo de Barbetta é obtido de acordo com as seguintes expressoes:
1 _ no*N

— n
EO n0+ N

n0=

Para explanar sobre a composi¢do da formula, Barbetta (2002) diz que N
€ o tamanho (numero de elementos) da populacdo, n é o tamanho (nimero de
elementos) da amostra, np € uma primeira aproximacao para o tamanho da amostra
e Eo%é o erro amostral toleravel.

Sobre o erro amostral, Barbetta (2002, p. 59) explica que € “a diferenca
entre o valor que a estatistica pode acusar e o verdadeiro valor do parametro que se
deseja estimar’. O autor ainda explana que, “para a determinacdo da amostra, o
pesquisador precisa especificar o erro amostral toleravel, ou seja, o quanto ele
admite errar na avaliacdo dos parametros de interesse”. De acordo com Barbetta
(2002), o erro amostral maximo permitido é de 5%.

Como base no que foi apresentado acima, o primeiro calculo efetuado foi
para encontrar uma primeira aproximagcdo do tamanho da amostra. Para isso,

utilizou-se de um erro amostral de 5%, de acordo com a expressao:
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o= 1 1
0™ E,2 0™ 0,052
no =4‘00

Apls encontrar a primeira aproximacdo do tamanho da amostra, foi
realizado o calculo para determinar o tamanho real dela considerando-se o tamanho
N da populagdo que, neste caso, € composta por 90 colaboradores que estédo
distribuidos entres os setores administrativo e produtivo.

ng* N _ 400+ 70
mt+ N T 400+ 70

28000 sy
"= 7470 =97

Conforme o resultado expresso acima, a amostrada pesquisa foi
constituida por 60 colaboradores e a populacdo refere-se aos funcionarios de uma
empresa de Construcdo Civil na cidade de Cricilma, que compde respectivamente

0s setores administrativo e produtivo da empresa.

4.3.1 Andlise Estatistica

A andlise estatistica foi realizada através do software IBM Statistical
Package for the Social Sciencies (SPSS), versdo 22.0. O nivel de significancia
adotado foi a = 0,05 e o intervalo de confianca de 95%; sendo que a amostragem é
classificada como aleatéria estratificada, pois a académica aplicou a pesquisa no
setor administrativo e produtivo tendo duas variaveis. Assim, de acordo com Martins
e Theodphilo (2009, p. 121) a amostra estratificada consiste em uma “populagao
heterogénea em que se podem distinguir subpopula¢cbes mais ou menos
homogéneas, denominadas extratos [...] as variaveis de estratificacdo mais comuns

sao: geograficos, classe social, idade, sexo, profisséo etc”.
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As variaveis (qualitativas serdo apresentadas em porcentagens. A
investigacdo da existéncia de associacdo entre as varidveis qualitativas que sao
setor em que trabalham e tempo de empresa foi realizada por meio do teste qui-

quadrado de Pearson.

4.4 INSTRUMENTOS DE COLETA DE DADOS

Conforme Barros e Lehfeld (2000, p. 89), “a escolha do instrumento de
pesquisa [...] dependera do tipo de informacdo que se deseja obter ou do tipo de
objeto de estudo”. Para alcancar informacdes e dados a respeito dos instrumentos
utilizados no processo de endomarketing e comunicagédo interna, bem como a
qualidade desses processos nos diferentes setores da empresa estudada, o
instrumento que foi utilizado para o levantamento dos dados foi um questionario,
respondido pelos colaboradores da empresa.

Segundo Barros e Lehfeld (2000, p. 90), “o questionario é o instrumento
mais usado para o levantamento de informagdes”, assim,por meio dele, obtemos
informacdes necessérias para o desenvolvimento da pesquisa, com maior rapidez e
agilidade, abrangendo um numero maior de pesquisados, o que facilita a tabulacéo
dos dados.

No questionario que foi aplicado, os colaboradores ndo precisaram
identificar-se, pois, de acordo com Parra Filho e Santos (2000, p. 103), o
questionario “pode valer-se do anonimato, permitindo desta forma, que os dados
obtidos correspondam fielmente aos anseios do informante”

Sobre a elaboracdo de um questionario, Barros e Lehfeld (2000, p. 90)
afirmam que, “o questionario pode possuir perguntas fechadas ou abertas e ainda a
combinagao dos dois tipos”. De acordo com os autores, as perguntas fechadas sé&o
as questbes que propdem alternativas de respostas fixas. Ja as perguntas abertas
levam o pesquisado a responder liviemente as questdes com frases.

O questionario elaborado para aplicacdo desta pesquisa conta com 16
guestdes sendo: 14 perguntas fechadas, 2 de multipla escolha, sendo com que uma
dessas tem complemento de 1 pergunta aberta. A pergunta aberta foi respondida

por 29 colaboradores.
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5 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

Neste capitulo, sdo apresentados os resultados obtidos a partir do
questionario aplicado com uma amostra de sessenta colaboradores dispostos no
setor administrativo e produtivo da empresa estudada. A aplicacdo do documento
teve como objetivo avaliar como esta o processo de endomarketing e a comunicacao

interna de uma empresa de Construcéo Civil, na cidade de Criciima.

Tabela 1. Caracterizagcdo da amostra

Variavel n =60
n = (%)
SEXO
Feminino 6 (10,0)
Masculino 54 (90,0)
IDADE
18 a 29 anos 13 (21,7)
30 a 39 anos 20 (33,3)
40 a 49 anos 10 (16,7)
Acima de 50 anos 17 (28,3)
ESCOLARIDADE
Ensino Fundamental Incompleto 17 (28,3)
Ensino Fundamental Completo 14 (23,3)
Ensino Médio Incompleto 5(8,3)
Ensino Médio Completo 12 (20,0)
Ensino Superior Incompleto 7(11,7)
Ensino Superior Completo 5(8,3)
SETOR
Producao 48 (80,0)
Administrativo 12 (20,0)
TEMPO NA EMPRESA
Menos de 1 ano 30 (50,0)
1 a5anos 28 (46,7)
6 a 10 anos 2 (3,3)

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

Conforme a tabela 1, a maioria dos entrevistados é do sexo masculino
sendo 54 homens, representando 90,0% da amostra, e 6 mulheres representando
10,0% da amostra. Este resultado deu-se pelo fato de a empresa pertencer ao ramo
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de Construgéo Civil, o qual habitualmente emprega mais homens do que mulheres,
pela necessidade da forga fabril.

Com relacdo a idade dos pesquisados, a maioria € de 30 a 39 anos,
correspondendo a 33,3%. Acima de 50 anos, o percentual ndo foi muito distinto,
chegando a 28,3%. Pode-se, com isso, perceber que, para trabalhar no ramo da
Construcao Civil nas fungdes de pedreiro, carpinteiro e servente sdo pessoas mais
velhas e com mais experiéncia, pois hoje em dia, os mais jovens dificilmente
escolhem trabalhar nessas func¢des, optando por fazer uma faculdade e trabalhar no
setor administrativo.

No que diz respeito ao grau de escolaridade, a maioria dos entrevistados
possui Ensino Fundamental incompleto, 28,3%;com Ensino Fundamental completo
chegam a 23,3% e, com o0 Ensino Médio completo, 20,0%. Pode-se perceber que
isso ocorre, pois 80,0% da amostra corresponde ao setor produtivo, onde ndo é
exigida escolaridade minima para exercer a funcdo. Destes, somente 12 pessoas
trabalham no setor administrativo, 0 que demonstra que os pesquisados com maior
nivel de instrucao estdo locados no setor administrativo, somando um percentual de
20,0%.

Ainda segundo a pesquisa, a maioria dos participantes esta na empresa
h& menos de um 1 ano, correspondendo a 50,0% e 46,7% estdo na empresa de 1 a

5 anos.

5.1 RESULTADO DA APLICACAO DO QUESTIONARIO

As tabelas a seguir expdem os resultados obtidos por meio das respostas
coletadas pelos questionarios respondidos por 60 colaboradores da empresa
estudada.

Os funcionarios responderam a 16 questbes, sendo: 14 perguntas
objetivas, 2 de multipla escolha, que, em uma delas havia o complemento de 1
pergunta aberta para que 0s mesmos pudessem expor sua opinido e sugestao.
Quanto a esta pergunta, ela foi respondida por 29 pesquisados. Os questionamentos
foram feitos a respeito do processo de endomarketing e comunicagao interna da

empresa estudada.
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As questdes da tabela 2 tiveram como opcao de resposta, 0s niveis de
avaliagdo: “sempre”, “quase sempre”, “as vezes”, “nunca” e “ndo sei avaliar’. Ja na
tabela 3, as opcbes foram: “6timo”, “muito bom”, “bom”, “regular” e “ruim”. Os
funcionarios pesquisados puderam assinalar apenas uma alternativa em cada

questéao.

Tabela 2: Resultado da aplicacdo do questionario

Quase A N&o sei
L Sempre As vezes Nunca .
Variaveis N (%) Sempre N (%) N (%) avaliar
n(%) n(%)

Reconhecimento
dotrabalhe 22 (OL7) 283 283 117  0(00)
Aclbes

motivacionais 12 (20,00 6(10,0)  27(450) 7(11,7)  8(133)

Receber

Elogios 6 (10,0) 12 (20,0) 2 (3,3) 35 (58,3) 5(8,3)
Expressar

opini&o 23(38,3) 11 (18,3) 26 (43,3) 0 (0,0) 0 (0,0)

Comunicagéo
Setores 13(21,7) 11(183) 29(483) 2(33) 5 (8,3)

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

O processo de endomarketing aliado a comunicacéo interna é de extrema
importancia, pois posiciona os funcionarios perante as informacdes repassadas pela
empresa e, assim, motivando-os para que eles se conectem a organizacdo em
busca de objetivos comuns. De acordo com Branddo (2011), sob a ética da
comunicacao interna, o endomarketing extravasa a funcao inicial da comunicacao,
que é informar, utilizando-se dos canais de informacdo da organizacéo, onde, por
meio de imagens, cores, slogan, o endomarketing integra, harmoniza, aumenta a
produtividade, motiva e engaja o publico interno.

De acordo com a tabela 2, percebe-se que 91,7% dos entrevistados
reconhecem que seu trabalho € importante para o desempenho da organizagéo. Isso
mostra que o processo de endomarketing ainda que pouco explorado, esta presente
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na empresa, pois as pessoas reconhecem a importancia de seu trabalho para o
sucesso da organizagao.

Ainda dos 60 colaboradores pesquisados, 45,0% acreditam que a
empresa ndo realiza acdes motivacionais frequentemente. Isso assinala a
necessidade de incrementar o processo de endomarketing, pensando mais no
publico interno, para que, por meio da motivacdo, desempenhem melhor suas
atividades, consequentemente, prestando um melhor atendimento aos seus clientes
externos.

A pesquisa ainda apresenta que 58,3% dos entrevistados consideram que
nunca recebem elogios. Isso confirma ainda mais que o processo de endormarketing
nao € bem utilizado na organizacéo, pois funcionarios que nao sao reconhecidos e
motivados pelo desempenho de suas tarefas, ndo estdo em acordo com as metas da
empresa. Dessa forma, ndo buscam pelo alcance delas, o que prejudica o processo
de crescimento da organizagao.

No que diz respeito aos funcionarios expressarem suas opiniées no
ambiente de trabalho, 43,3% responderam “as vezes” e 38,3% assinalaram
“sempre”. Observa-se que ha uma participacao significante dos funcionarios nas
tomadas de decisdo. Mas, esse processo ainda tem que melhorar, aliando a
comunicacdo interna ao endomarketing como, por exemplo, utilizar uma caixa de
sugestbes — que ainda ndo é usada na empresa —, para que 0S mesmos possam
expressar suas ideias por meio da comunicacao, e que essas sejam aderidas pela
empresa no seu dia a dia e, por meio do endomarketing sintam-se orgulhosos por
fazerem parte da organizagcédo e divulguem, consequentemente, uma boa imagem
dela no ambiente externo.

Finalizando a analise da tabela 2, onde se pergunta se o meio de
comunicacao entre os setores é suficiente, 48,3% responderam “as vezes”, pode-se
diagnosticar que ainda ha falta de meios de comunicacao para levar a informacao
entre os setores, 0 que pode ocasionar processos confusos e informacoes

distorcidas.
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Tabela 3: Resultado da aplicacdo do questionario

Variaveis Otimo l\églrtno Bom Regular Ruim
0 [ 0, 0,
n(%o) n (%) n(%) n(%) n(%)
Satisfacao
por trabalhar 14 (23,3%) 8 (13,3) 31 (51,7) 7(11,7) 0 (0,0)
na empresa
Comunicacéao
Membros 15 (25,0) 12 (20,0) 26 (43,3) 4 (6,7) 3(5,0)
setor
Comunicacéao
entre
5(8,3) 7(11,7) 31 (51,7) 11 (18,3) 6 (10,0)

Superiores e
Funcionérios

Informacobes
sobre normas ¢ (17) 9(150)  27(450) 16(26,7) 1(1,7)

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

Para a organizagdo atingir o sucesso financeiro, deve usufruir de um
processo de comunicacao eficaz, aliando-se a satisfacdo de seu publico interno.
Argenti (2006) afirma que, realizar acfes voltadas ao publico interno, gerara
colaboradores com moral mais alta, contribuindo para o alcance de melhores
resultados para a empresa como um todo. O autor ainda menciona que O0S
superiores (altos cargos) necessitam reconhecer que se proporcionarem
informacBes claras e concisas aos funcionarios e souberem ouvi-los, eles se
envolverdo com suas atividades, estardo em sintonia com as metas da empresa,
lutando para o alcance delas.

Conforme se visualiza na tabela 3, de acordo com questéo a satisfacao
por trabalhar na empresa, a maioria dos entrevistados respondeu a opgéao “bom”,
totalizando 51,7% e 23,3% responderam “6timo”. Percebe-se que, somando os
percentuais, corresponde mais que a metade da populagdo da amostra,
apresentando um ponto positivo no processo de endomarketing, pois a empresa
realiza algumas atividades que motivam seus funcionarios, e 0s tornam leais a
organizacéao.

De acordo com a comunicacgao entre os membros do setor, o resultado foi

positivo, pois 43,3% responderam “bom”; 25,0% responderam “6timo” e 20,0%
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‘muito bom”, o que mostra que, somando esses percentuais, 88,3% dos
pesquisados estdo satisfeitos com a comunicacdo em seu setor. Por mais que 0s
percentuais das opcdes “regular’ e “ruim” apresentaram um porcentagem baixa,
somando 11,7%, ndo se pode descartar a melhoria nesse quesito, aperfeicoando
ainda mais a comunicacdo interna por meio de novos instrumentos aliando ao
endomarketing para valorizar e motivar os colaboradores.

No que diz respeito a transmisséo de informacdes dos superiores para 0s
funcionarios, a maioria, 51,7%, respondeu “bom”. Isso demonstra que o repasse da
informacao dos superiores para os funcionarios flui, mas pode melhorar ainda mais,
deixando os funcionarios com suas duvidas sanadas e aumentando sua confianca a
respeito da comunicacéo repassada, assim desempenhando melhor suas atividades
e proporcionando harmonia no ambiente interno.

Com relacado as informacdes sobre as normas a serem seguidas na
empresa, 45,0% consideraram “bom” e 26,7% “regular’, o que se pode visualizar
gue a maioria dos entrevistados tem clareza nas normas a serem seguidas. Uma
parte significativa considera que o repasse ainda ndo é claro para todos, isso pode
se dar pelo fato de que a empresa nao utiliza quadros de avisos, 0 que proporciona
memorizacao, jA que o comunicado fica exposto durante certo tempo, possibilitando
que todos o leiam vérias vezes, ficando a par das normas e outras informacdes

relevantes.

5.1.1 Anédlise da pergunta de multipla escolha com complemento de uma

pergunta aberta

A tabela 4 mostra a andalise da pergunta 16, onde os funcionarios
poderiam assinalar apenas 1 alternativa.

A gquestao aborda os meios de comunicagdo que ainda n&o existem na
empresa, assim, os respondentes escolheriam qual meio em sua visdo melhoraria a
comunicacgédo interna da empresa em seu setor, entre os membros de seu setor e
entre os superiores e funcionarios. Eles poderiam, ainda, expor nesta questéo aberta

a sua justificativa de por que consideravam aquele meio de comunicacao importante.
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Tabela 4: Qual o meio de comunicacao vocé considera importante para melhorar a
comunicacéo interna na empresa?

Variavel n (%)
Mural 21 (35,0)
Jornal Informativo 4 (6,7)
Quadro de Avisos 29 (48,3)
Caixa de Sugestdes 6 (10,0)
Manuais 0 (0,0)
Outros 0 (0,0)

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

Segundo o0 que se apresenta na tabela 4, a respeito do meio de
comunicacdo que o0s colaboradores consideram importante para melhorar a
comunicacao interna na empresa, a maioria optou pelo quadro de avisos em 48,3%
e 35,0% escolheram o mural. Observa-se a importancia da aquisicdo desses
instrumentos para melhorar o repasse da comunicacao interna e o processo de
endomarketing, pois o quadro de avisos é importante para os funcionarios
memorizarem as informacdes relevantes para o desempenho de suas atividades,
melhorando o processo produtivo.

A utilizacdo do mural pode transformar a comunicacao interna em cores,
imagens, desenhos, etc., motivando os funcionarios a lutarem pelos objetivos da
empresa, prestando um bom atendimento aos clientes externos e se sentindo
orgulhosos de fazerem parte da organizacao, possibilitando que a empresa tenha

um diferencial diante de seus concorrentes, atingindo o sucesso organizacional.

5.1.1.1 Andlise da pergunta aberta

Por meio do diagndstico, percebeu-se que como ainda nao sdo utilizados
esses meios de comunicagcdo na empresa € nem séo associados ao processo de
endomarketing, as informagdes n&o fluem entre os setores, ocasionando mensagens
confusas e com falhas, o que resulta na desmotivagéo dos colaboradores, pois eles

nao estéo cientes do papel da empresa na sociedade.
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O recebimento de informacdes necessarias para a realizagcdo das
atividades é fundamental para o bom atendimento e, consequentemente, para o
alcance dos objetivos da empresa, aliado ao comprometimento no desempenho das
atividades, o que resulta em funcionarios motivados e automaticamente valorizados.

Analisando as respostas da pergunta aberta, visualizou-se que a maioria
das alternativas escolhidas foi quadro de avisos e mural, de acordo com o que
mostra na tabela 4, as duas com o0 mesmo objetivo: fazer com que a informacédo da
empresa circule para todos os setores, sem gerar falhas de comunicacdo pelo
caminho, mantendo os colaboradores bem informados. Assim, eles realizam suas
atividades com maior qualidade, lutando por alcance das metas da organizagao.

Dentre algumas repostas, um colaborar disse a seguinte frase a respeito
da importancia da aquisicdo de um quadro de avisos: “E um item que ndo tem na
empresa, e que é importante para os funcionarios ficarem a par das informagdes que
circulam na empresa”. Percebe-se que é de extrema importancia, pois as pessoas
se manterdo informadas dos comunicados de férias coletivas, recessos, informacdes
para execucdo de suas tarefas, que é uma forma mais simples e formal de
comunicacdo interna, mas € essencial nas empresas, a fim de que ela flua de
maneira clara e objetiva, sem deixar dividas e questionamentos aos funcionérios.

Ja outro colaborador assinalou a alternativa “mural”, respondendo: “Para
gue todos vejam as comunicacdes em coletivo, para sejam iguais para todos”, pois o
mural € a comunicacao interna em cores, desenhos e slogans geralmente comunica
sobre treinamentos e programas, onde os funcionarios podem ter acesso as
informacgdes e se sintam motivados por meio dos comunicados, buscando o alcance
de suas metas e das metas da organizacdo, elevando sua autoestima e, assim,
garantem o sucesso da empresa.

Também foi colocada como alternativa o “Jornal informativo” com a
seguinte explanacéao: “Porque nds ficamos por dentro do desempenho da empresa e
0 seu dia-a-dia”. Esse meio é motivador, pois é destinado a leitura dos funcionarios,
onde mostra a atuacdo da empresa na sociedade, seu desenvolvimento e producao,
o funcionario do més, aniversariantes, informacdes do RH, dentre outras que
enchem os olhos dos colaboradores com as coisas boas da empresa. Tambéem
divulga como o seu trabalho é importante para a conquista dos objetivos da

empresa, reconhecendo e, de uma forma indireta, elogiando e valorizando-os.
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",

Outro item levantado foi a “caixa de sugestdes”. “Porque € um bom meio
de expressar novas ideias, sugestdes de uma forma anénima”. Dessa forma, quando
essas sugestdes e ideias saem do papel e sdo executadas pela empresa, 0s
funcionarios ficam com sua moral elevada e motivados, pois sua ideia foi utilizada
pela empresa, desempenhando o seu trabalho da melhor forma, gerando
produtividade, prestando um bom atendimento aos clientes da empresa, mostrando

uma boa imagem da organizacdo no ambiente externo.

5.1.2 Resultado da pergunta de multipla escolha

A tabela 5 apresenta o resultado da pergunta 11 do questionario em
anexo.

Nessa pergunta, os funcionarios poderiam assinalar mais de uma
alternativa, pois € uma questdo de multipla escolha. Assim, a tabela mostra os
canais de comunicacéo interna utilizados na empresa e define os que foram votados

como 0s mais utilizados.

Tabela 5: Quais os meios de comunicacao da empresa que vocé utiliza?

Variavel n (%)
Reunido Interna 18 (30,0)
Telefone 34 (56,7)
Intranet 3 (5,0)
Conversa com colegas 43 (71,7)
E-mail 10 (16,7)
Memorando 0 (0,0)
Skype Interno 3 (5,0)
Outros 0 (0,0

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

Os meios de comunicacdo em uma empresa sado de extrema importancia,
pois séo eles que propagam a informacéo entre o emissor e receptor. Segundo Faria

e Suassuna (1982), os meios de comunicagcdo s&o considerados canais de
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informacdo, os quais transmitem uma mensagem com a maior validade possivel,
assim, nao ocasionam processos confusos e informacgdes equivocadas.

De acordo com a tabela 5, observa-se que o canal mais utilizado na
empresa é a “conversa com colegas” para o repasse das informacdes, que atingiu
71,7% das opcOes de resposta. Isso induz a processos confusos, pois 0S
funcionarios, as vezes, podem distorcer as informacdes repassadas pela empresa
de forma equivocada, levando-os a uma Visdo negativa, repassada aos seus
colegas, originando, além de conflitos, o desencontro dos interesses pessoais com
0s da empresa. Isso ocorre pelo fato da maioria dos pesquisados serem do setor
produtivo, onde nao utilizam meios de comunicacao apropriados para o repasse das
informacdes como, por exemplo, um quadro de avisos ou um mural.

Também se percebe que 56,7% utilizam o “telefone”, pelo fato de ser um
instrumento de facil manuseio, proporcionando uma comunicacdo agil e répida,
abrangendo um grande numero de pessoas em pouco tempo. O “e-mail” € um meio
de comunicacdo também rapido e facil, com a vantagem de deixar a informacéo
registrada em caso de duvidas. No entanto, somente 16,7% utilizam essa
ferramenta, e trabalham no setor administrativo, pois 0os que trabalham na producgéo
nao tém acesso aos computadores e ndo possuem e-mail padrdo da empresa. Isso
ocorre também com a “intranet”, tendo um percentual de 5% de utilizac&o.

A “reunido interna” apresentou 30,0%,a0 que se leva a pensar que nem
todos os colaboradores tém acesso, pois nao participam. Os funcionarios da parte
produtiva dificilmente tém participacdo nas reunides internas.

Nenhum dos entrevistados respondeu a opcao “memorando”, o que
denota que os funcionarios ndo tém clara a utilizacdo desta ferramenta ou ndo é
necessaria para a execucao de suas tarefas.

A respeito do “Skype”, a empresa nao dispde de um Skype préprio para a
comunicacao interna. A ferramenta nédo é liberada para todos os colaboradores do
setor administrativo, mas é utilizada por apenas 3 colaboradores, 0s quais mantém

contato com fornecedores e clientes.
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5.2 CRUZAMENTO DE DADOS DA PESQUISA

De forma a melhorar a percepcéao dos resultados obtidos nessa pesquisa,
serdo realizados os cruzamentos com os dados coletados pela académica.

O valor de p demonstrado nas tabelas de cruzamento significa que p <
0,05 existe associacdo entre as variaveis e p > 0,05 ndo existe estaticamente
associacao entre as variaveis cruzadas, ou seja, é provavel que tenha acontecido ao

acaso.

Tabela 6: Setor X Reunides Internas

Setor n(%)

Valor p
Administrativo Producéo
Reunibes Internas
Sim 10 (83,3) 8 (16,7) <0,001
N30 2 (16,7) 40 (83,3)
Total 12 (100,0) 48 (100,0)

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

De acordo com Argenti (2006), as reunidbes acontecem entre 0sS
superiores e 0s colaboradores com o intuito de solucionar e responder as
contribuicbes levantadas pelos funcionarios e comunicar o0 progresso da
organizacao.

Na tabela 6, observa-se que 83,3% dos colaboradores que assinalaram
essa opcao como meio de comunicacdo utilizado estdo dispostos no setor
administrativo (n=10), pois, nesse setor, as reunifes entre superiores e funcionarios
s&0 necessarias. E esse departamento o responséavel por levar as informagdes do
setor produtivo para a discussdo entre os gerentes, sendo deles a tomada de
deciséo final.

Os dados desta tabela mostram que ha evidéncia da existéncia de
associagao entre setor em que se trabalha e o meio de comunicagao utilizado pelos

colaboradores (p= <0, 001).
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Tabela 7: Setor X Telefone

Setor n(%)

Valor p
Administrativo Producéo
Telefone
Sim 11 (91,7) 23 (47,9) 0,006
N&o 1(8,3) 25 (52,1)
Total 12 (100,0) 48 (100,0)

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

Sobre o0 uso do telefone, a Tabela 7 apresenta que 91,7% dos
funcionarios utilizam esse meio. Eles sdo do setor administrativo e 47,9% s&o do
setor produtivo, pois o telefone é um instrumento de facil manuseio e, por ele,séo
transmitidas as informacgdes de forma rapida e agil.

Na empresa estudada, esse meio é utilizado de forma padrdo no
escritério, onde os colaboradores se comunicam por meio de ramais e no setor
produtivo, como ndo ha telefone fixo, somente celular, é utilizado por menos da
metade da amostra.

Com o valor p em 0,006, ficou clara a existéncia de associagdo entre o
setor em que se trabalha e a utilizacéo do telefone como meio de comunicacao.

Tabela 8: Setor X Intranet

Setor n(%)

Valor p
Administrativo Producéo
Intranet
Sim 3(25,0) 0 (0,0) <0,001
N&o 9 (75,0) 48 (100)
Total 12 (100,0) 48 (100,0)

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.
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Argenti (2006) afirma que a Intranet é um instrumento de comunicagéo
interna que serve como plataforma interativa. Por ela, os colaboradores podem
compartilhar informacgBes que contribuam para desenvolver suas atividades e dos
seus colegas de trabalho, e também expde sua visdo dos programas da
organizacdo. O autor ainda explana que, as vezes, ha que se resistir ao impulso de
transferir toda a comunicacédo para o meio on-line, pois alguns setores podem né&o
ter acesso a esse meio.

Isso fica claro na tabela 8, pois somente 25,0% do setor administrativo
utilizam a Intranet para compartilhar as informacdes e, no setor produtivo, nenhum
colaborador utiliza esse meio, isso ocorre, pois nas obras, eles ndo tém acesso aos
computadores e, assim, ndo podem comunicar-se pelo meio on-line.

Esses dados, portanto, confirmam o que o valor de p<0,001 mostra sobre
a existéncia de associagdo entre o setor em que se trabalha e a utilizacdo da

Intranet como meio de comunicacao.

Tabela 9: Setor X Conversa com Colegas

Setor n(%)

Valor p
Administrativo Producéo
Conversa com
Colegas
Sim 10(83,3) 33 (68,8) 0,316
N&o 2 (16,7) 15 (31,3)
Total 12 (100,0) 48 (100,0)

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

Visualiza-se, na tabela 9 que, dos 60 respondentes, 68,8% dos
entrevistados no setor produtivo utilizam a conversa com colegas para ficarem a par
das informacGes transmitidas pela empresa e, no setor administrativo, esse
percentual chega a 83,3%.

Percebe-se que a maioria dos funcionarios usa esse meio para obter

informagdes referentes ao desempenho de suas atividades, o que pode ser um
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ponto negativo para a organizagdo, pois usar a conversa com colegas de trabalho
para obter conhecimentos pode distorcer as informacdes repassadas pela empresa,
ocasionando conflitos.

Torquato (1992) diz que o boato, em qualquer uma das suas
normalidades e designagdes, integra uma rede de comunicac¢des informal das
empresas. Ele vem para compensar as falhas existentes na comunicagéo repassada
entre a organizacao e os colaboradores.

Mas, como o valor de p ficou em 0,316, diz-se, entdo, que nao ha

evidéncias que exista uma associacao entre as duas variaveis analisadas.

Tabela 10: Setor X E-mail

Setor n(%)

Valor p
Administrativo Producéo
E-mail
Sim 10 (83,3) 0 (0,0) <0,001
N30 2 (16,7) 48 (100)
Total 12 (100,0) 48 (100,0)

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

Observa-se na tabela 10, que a ferramenta e-mail é utilizada por 83,3%
dos colaboradores, representando o setor administrativo. Esses possuem e-mail
padrdo da empresa, onde podem se comunicar com seus superiores e colegas de
trabalho, facilitando o processo de comunicagéo, uma vez que ele é agil e rapido na
troca de mensagens, permitindo, também, que elas figuem registradas, e nao
deixem duvidas quanto as informacgdes repassadas.

J& no setor produtivo, nenhum funcionério utiliza esse meio, pois ndo tém
computadores, nem e-mail padrao da empresa.

Sendo o valor de p<0,001, mostra-se, entdo, a existéncia de associa¢cao
entre o setor em que se trabalha e a utilizacdo do e-mail como meio de

comunicacao.
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Setor n(%)

Valor p
Administrativo Producéo
Skype
Sim 3 (25,0) 0 (0,0) <0,001
N&o 9 (75,0) 48 (100)
Total 12 (100,0) 48 (100,0)

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

De acordo com a tabela 11, visualiza-se que somente 25,0 % (n=3) dos

colaboradores usam essa ferramenta, isso ocorre, pois 0 Skype ndo € um meio de

comunicacdo padrdo na empresa, sendo disponibilizado somente aqueles cuja

atividade inclui a comunicacéao diaria com clientes ou fornecedores.

Com base nisso, visto que o valor de p<0,001, apresenta-se, entdo, a

existéncia de associacdo entre o setor em que se trabalha e a utilizacdo do Skype

como meio de comunicacgao.

Tabela 12: Setor X Meio de comunicacao ndo existente na empresa

Setor n(%)

Valor p
Administrativo Producéo
Meio de
comunicacao
Mural 5(41,7) 16 (33,3) 0,743
Jornal 0(0,0) 4 (8,3)
Quadro 6 (50,0) 23 (47,9)
Caixa 1(8,3) 5 (10,4)
Total 12 (100,0) 48 (100,0)

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.
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Segundo Torquato (1992), € muito importante que a empresa disponha de
meios de comunicacédo interna como: quadros de avisos, murais, etc., onde possam
ser expostas comunicacdes operacionais, informacbes normativas, avisos
departamentais, informacdes para execucao das atividades do dia a dia, entre outros
recados.

A tabela 12 mostra que 50,0% dos entrevistados no setor administrativo
assinalaram a opcéo “quadro de avisos”, sendo também a mais optada pelo setor
produtivo, com 47,9%.

Pode-se perceber que nos dois setores ha a necessidade desse meio de
comunicacdo para o repasse das informacdes da empresa aos funcionarios, pois o
mesmo expde informacdes do seu interesse como: comunicados do setor de Rh,
recesso de férias, entre outros. Dessa forma, é possivel sanar as duvidas e
aumentar a confianca dos colaboradores quanto aos recados repassados.

Os dados desta tabela mostram que ndo ha evidéncia da existéncia de
associacao entre setor em que se trabalha e o meio de comunicacédo escolhido para

melhorar o processo de repasse de informacdes (p=0,743).
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Tabela 13: Setor X Transmissdo de informac¢des dos superiores aos funcionarios

Setor n(%)

Valor p
Administrativo Producéo
Transmisséao de
informacdes
Otimo 0 (0,0 5(10,4) 0,075
Muito bom 0(0,0) 7 (14,6)
Bom 5(41,7) 26 (54,2)
Regular 4 (33,3) 7 (14,6)
Ruim 3 (25,0) 3 (6,3)
Total 12 (100,0) 48 (100,0)

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

Segundo Argenti (2006), por meio das informagbes repassadas pelos
seus superiores, os funcionarios analisam se eles se sentem ou nao envolvidos com
o direcionamento da organizacdo. Assim, o autor ainda diz que, quando os gerentes
se isolam dos outros colaboradores, a comunicacao eficaz ndo ocorre.

Na tabela 13, pode-se observar que 41,7% dos colaboradores do setor
administrativo e 54,2% dos colaboradores do setor produtivo consideram que a
transmissao de informacdes dos superiores para os funcionarios é “boa”. O que
mostra que, de forma geral, as chefias tém repassado as informacdes aos
funcionarios.

Contudo, uma parte dos pesquisadores do setor administrativo e
produtivo, somando 48,0% (11 entrevistados), avaliou como “regular’ essa questéao.
Pode-se perceber que ainda deve haver melhorias nesse quesito, de forma que seja
aprimorada a comunicacao transmitida pelos superiores aos funcionarios.

Como o valor de p ficou em 0,075, diz-se, entdo, que nao ha evidéncias

que exista uma associacao entre as duas variaveis analisadas.
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Tabela 14: Tempo na empresa X Receber elogios

Tempo na empresa n(%)

Valor p
Menos delano 1labanos 6210
anos
Receber elogios

Sempre 4 (66,7) 2 (33,3) 0 (0,0) 0,718
Quase sempre 8 (66,7) 4 (33,3) 0 (0,0)
As vezes 1 (50,0) 1 (50,0) 0 (0,0)
Nunca 16 (45,7) 17(48,6) 2(5,7)
Nao sei 1 (20,0) 4 (80,0) 0 (0,0)

avaliar ’ ’ ’
Total 30 (100,0) 28 (100,0) 2 (100,0)

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

Brandao (2011) diz que, quando o processo de endomarketing é bem
planejado, ele gera motivacdo e satisfacdo no ambiente profissional, pois por meio
da valorizacdo do trabalho através de elogios, impulsiona os colaboradores a
atingirem melhores resultados, aumentando a produtividade e facilitando alteragbes
NOS processos internos.

A tabela 14 apresenta que o tempo de empresa nao influencia quanto a
receber elogios a respeito do desempenho de suas atividades.

Um total de 45,7% das pessoas que estdo na empresa ha menos de 1
ano; 48,6% que estdo de 1 a 5 anos e 5,7% das que trabalham de 6 a 10 anos,

afirmam que “nunca” recebem elogios pelos seus superiores. Isso mostra que
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mesmo 0s que entraram na empresa hi pouco tempo e os que ja estdo hi anos
consideram que nao séo valorizados pelos seus superiores.
O valor de p=0,718 apresenta que ndo existe associacdo entre o tempo

na empresa e receber elogios, ou seja, que o cruzamento ocorreu ao acaso.

Tabela 15: Tempo na empresa X Realizacdo de acbes motivacionais

Tempo na empresa n(%)

Valor p
Menos de lano 1abanos 6a10
anos
Acodes
Motivacionais
Sempre 7 (58,3) 5(41,7) 0 (0,0) 0,621
Quase sempre 3 (50,0) 3 (50,0) 0 (0,0)
As vezes 12 (44,4) 13 (48,1) 2 (7,4)
Nunca 2 (28,6) 5(71,4) 0 (0,0)
N&ao sei
avaliar 6 (75,0) 2 (25,0) 0 (0,0)
Total 30 (100,0) 28 (100,0) 2(100,0)

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

Segundo Torquato (1992), quando a empresa realiza acoes
motivacionais, essas convencem, atraem, mudam pensamentos, geram atitudes,
despertam sentimentos, provocam expectativas e alteram comportamentos. Os
funcionarios sentem-se realizados e, diante disso, ocorre a integragcdo de seus

propdsitos com os da organizacgao.
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De acordo com a tabela 15, percebe-se que os funcionarios que estdo na
empresa ha menos de 1 ano, somando 44,4 %; os que estdo de 1 a 5 anos,
somando 48,1%, e aqueles que estdo de 6 a 10 anos, somando 7,4%, consideram
gue a organizacao realiza ac6es motivacionais apenas “as vezes”, o que mostra que
o tempo de empresa nao interfere na opinido dos colaboradores.

Assim, como o valor de p ficou em 0,621, diz-se, entdo, que ndo h&

evidéncias que exista uma associacao entre as duas variaveis analisadas.

Tabela 16: Tempo na empresa X Liberdade de expressar a opinido

Tempo na empresa n(%)

Valor p
Menos de lano 1abanos 6a10
anos
Expressar a
opiniao
Sempre 11(36,7) 11 (39,3) 1 (50,0) 0,970
Quase sempre 6 (20,0) 5(17,9) 0 (0,0)
As vezes 13 (43,3) 12 (42,9) 1 (50,0)
Nunca 0 (0,0) 0 (0,0) 0 (0,0)
Ndo sei 0(0,0) 0(0,0) 0(0,0)
avaliar ’ ’ ’
Total 30 (100,0) 28 (100,0) 2(100,0)

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

Faria e Suassuna (1982) afirmam ser importante que a organizacao utilize

as solucdes apresentadas por seus funcionarios, para que 0s erros ndo se repitam.
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Assim, consequentemente, aumentam a produtividade e, dessa forma, criam um
sistema de comunicac¢fes verticais que funcione debaixo para cima; esse método &
descrito como plano de sugestdes.

De acordo com andlise da tabela 16, 43,3% das pessoas estdo na
empresa ha menos de 1 ano; 42,9% estdo de 1 a 5 anos e 50,0% estdo de 6 a 10
anos, e elas assinalaram a opc¢ao “as vezes”, 0 que mostra que ndo € sempre que
podem expressar sua opinido no ambiente de trabalho.

O valor de p=0,970 apresenta que nao existe associacdo entre o tempo
na empresa e a liberdade de expor a opinido no ambiente, ou seja, que o

Cruzamento ocorreu ao acaso.
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6 CONCLUSAO

Na atualidade, €é necessario que seja associado 0 processo de
endomarketing & comunicacao interna nas empresas, para que haja a integracédo
dessas duas ferramentas e, em conjunto, possam gerar processos eficientes, onde
os funcionarios se sintam satisfeitos e realizados, e as organiza¢des se tornem
distintas perante seus concorrentes.

Analisando os resultados da presente pesquisa, percebe-se que a
comunicacado interna e o endomarketing sdo pouco explorados e ainda nao sao
utilizados em conjunto.

Conforme as analises, visualizou-se que a empresa apresenta algumas
alternativas satisfatdrias. A maioria das perguntas teve assinalada as opc¢6es “bom”
e “sempre”. Contudo, segundo as analises do resultado de cada pergunta dos
questionarios aplicados, observou-se que em algumas questdes foram significativas
as alternativas assinaladas como “as vezes”, “nunca” e “regular”. Isso mostra certa
insatisfacdo em relacdo a algumas questdes pertinentes a comunicacao no ambiente
interno e o processo de endomarketing na organizacdo. Esse nivel de insatisfacao
deve ser considerado pela empresa, pois o ideal € que os funcionarios se sintam
satisfeitos com o0s meios de comunicacdo por onde recebem as informacdes
relevantes a realizacdo de suas atividades e estejam em sintonia com o processo de
endomarketing para que, a0 mesmo tempo, motive e aumente a autoestima dos
colaboradores, tornando-os realizados e orgulhosos de fazerem parte da
organizacao.

De acordo com os dados da pesquisa realizada, a “conversa com
colegas” foi o item mais utilizado nos dois setores como meio de propagar a
informacéo recebida pela empresa. Esse ndo parece ser um bom indicador, pois
pode gerar processos confusos, falhas na comunicacdo, mensagens distorcidas e
uma imagem ruim aos funcionarios.

O levantamento dos dados também exple que a rotatividade é
significativa na empresa. Deveriam ser criadas agdes para tornar seus funcionarios
fiéis a organizacgédo, fortalecendo o processo de endomarketing por meio de: planos

de carreiras, bonificagbes anuais por atingir metas, cartas de elogios aos
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funcionarios que desempenham com qualidade suas atividades e que contribuem
com a empresa, entre outros recursos.

Percebe-se, também, por meio do cruzamento dos dados que,
independente do tempo de empresa que os funcionarios tém, suas opinides nao
alteram quanto as alternativas levantadas, mostrando que ndo h& mudancas
significativas nos processos de endomarketing e comunicacao interna ao longo do
tempo.

Diante dos dados coletados e analisados, propdem-se algumas sugestdes
para melhorias no processo de endomarketing e comunicacao interna:

Ressaltar a importancia da aquisicdo de um quadro de avisos para cada
obra que compbe o setor produtivo e também um quadro de avisos para o setor
administrativo, pois foi o item mais levantado nos dois setores como meio de
comunicacdo ndo existente. Esta sugestdo se da pela possibilidade de melhorar a
comunicacao interna na empresa. Por meio do quadro de avisos, os comunicados
ficam expostos para a leitura dos colaboradores, mantendo-os informados dos
assuntos repassados pela empresa e ndo deixam duvidas ou falhas nas informacdes
transmitidas. Além disso, minimiza o repasse de informacdes distorcidas por meio da
conversa informal entre colegas.

Ainda sobre o quadro de avisos, seria interessante anexar informacdes
sobre os funcionarios do més, 0s aniversariantes, etc, para que se sintam
impulsionados a buscar o melhor para a empresa.

Associar o processo de endomarketing com a comunicacao, através de
slogans de treinamentos. Uma possibilidade dessa melhoria € a de tornar os
comunicados mais atrativos, mais criativos, como a inclusdo de figuras e desenhos,
0S quais chamam a atencédo e podem acabar motivando os colaboradores.

Criar uma caixa de sugestdes, onde os funcionarios possam contribuir
com suas ideias para a melhoria dos processos organizacionais.

Em suma, na empresa estudada, mesmo tendo alguns pontos a melhorar
0 processo de comunicagao entre os membros dos setores, o0 repasse das normas
da empresa é, de forma geral, considerado bom.

Também é perceptivel que o processo de endomarketing, ainda que em

fase de desenvolvimento e ndo associado a comunicagdo interna, existe, pois 0s
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7

funcionarios tém consciéncia que seu trabalho € importante para o0 sucesso da
empresa, sentem-se reconhecidos e satisfeitos por fazerem parte da organizagao.

A pesquisa limitou-se exclusivamente em analisar o processo de
endomarketing e de comunicacgao interna em diferentes setores de uma empresa de
Construcao Civil na cidade de Cricima, portanto percebe-se a viabilidade de seguir
adiante com o estudo. Como proposta para estudos futuros a partir deste tema,
recomenda-se uma pesquisa para analisar o alto nivel de rotatividade encontrado
com o levantamento dos dados, bem como averiguar as formas de motivacdo mais
vidveis para essa area, a fim de implementar as ag6es motivacionais, criando mais
atrativos aos funcionarios como: plano de carreiras, bonificagfes, participagcdo nos
lucros, planos de incentivos, entre outros programas.

Para a pesquisadora, este estudo possibilitou que o conhecimento
adquirido no curso de Secretariado Executivo fosse executado na pratica da
empresa de construgdo civil de Cricioma, contribuindo para a sua formacao

académica e profissional.
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APENDICE A — QUESTIONARIO

Ola! Este questionario tem por objetivo levantar dados a respeito do
processo de endomarketing e comunicacao interna de uma empresa de Construgao
Civil da cidade de Criciuma como Trabalho de Conclusdo de Curso— Secretariado
Executivo — UNESC para 2015.

Sua colaboracéo e sinceridade nas respostas sdo fundamentais para que
0s objetivos do estudo sejam alcancados. A pesquisadora se compromete a manter
a informacdes em sigilo e ndo divulgar o nome dos participantes da pesquisa.

Académica: Fernanda De March.

1. Sexo

—~

) Masculino

—~

) Feminino
2 . |ldade

( )18 a29anos
( )30a39anos
( )40 a49 anos
(

) Acima de 50 anos

3 . Escolaridade

) Ensino Fundamental incompleto
) Ensino Fundamental completo

) Ensino Médio incompleto

) Ensino Médio completo

) Ensino Superior incompleto

) Ensino Superior completo

AN N AN N N N N

) PO0s— graduacao
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4 . Qual o setor em que vocé trabalha?

( ) Producéao

() Administrativo

5. Tempo na Empresa
( ) menos de 1 ano

( )1a5anos

( )6al0anos

( ) acimade 11 anos

6 . Vocé reconhece que seu trabalho € importante para o desempenho da

empresa?

( ) Sempre ( ) As vezes

( ) Quase sempre ( ) N&o sei avaliar
( ) Nunca

7 . Como vocé avalia o seu nivel de satisfacao por trabalhar nesta empresa?
( )Otimo ( ) MuitoBom ( )Bom ( )Regular ( ) Ruim

8 . Vocé considera que a empresa desenvolve agcbes motivacionais para 0s

seus funcionarios?

() Sempre ( ) As vezes
( ) Quase sempre ( ) N&o sei avaliar
( ) Nunca
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9 . Vocé recebe elogios e seu trabalho é reconhecido pelos seus superiores?

( ) Sempre ( ) As vezes
( ) Quase sempre ( ) N&o sei avaliar
() Nunca

10 . Vocé tem liberdade para expressar sua opinidao no ambiente de trabalho?

( ) Sempre ( ) As vezes
( ) Quase sempre ( ) N&o sei avaliar
( ) Nunca

11 . Quais 0os meios de comunicagdo da empresa que voceé utiliza?

( ) Reunides internas ( ) e-mall

( ) Telefone () Conversa com colegas
() Intranet () Memorando

() Skype interno () Outros. Quais?

12 . Como vocé considera a comunicagao entre os membros do seu setor?

( )Otimo ( ) MuitoBom ( )Bom ( )Regular ( ) Ruim

13 . E entre os setores, as formas de comunicacao existentes na empresa sao

suficientes?

( ) Sempre ( ) As vezes
( ) Quase sempre ( ) N&o sei avaliar

() Nunca
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14 . Como vocé avalia a transmisséao de informacdes dos superiores para 0s
funcionarios?
( )Otimo ( ) MuitoBom ( )Bom ( )Regular ( ) Ruim

15 . Como vocé avalia as informagdes sobre as normas a serem seguidas na

empresa?

( )Otimo ( ) MuitoBom ( )Bom ( )Regular ( )Ruim

16 . Qual o meio de comunicagcao vocé considera importante para melhorar a

comunicacdao interna na empresa? (Assinale somente uma alternativa)

() Mural ( ) Caixa de Sugestoes
() Jornal Interativo ( ) Manuais
() Quadro de Avisos () Outros. Quais?

Por qué?




