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RESUMO

O presente trabalho tem como foco apresentar a comunicagéo interna como uma
ferramenta de endomarketing para conquistar e motivar seus clientes internos e
analisar sua contribuicdo para o desenvolvimento da organizacdo. O interesse da
pesquisa € mostrar a relacdo existente entre a Comunicacdo Interna e a
motivagao/satisfacdo de seus colaboradores, levantando alguns dados através de
um estudo de caso onde foi realizada uma entrevista com a Gerente de Recursos
Humanos e aplicacdo de questionarios aos funcionarios da empresa. A metodologia
da pesquisa € de cunho qualitativo e de natureza exploratéria e bibliografica. Através
das respostas da Gerente de RH foi possivel identificar se a empresa possui
programas de Comunicacdo Interna e como € processo de informacdo dentro da
mesma. E através dos questionarios aplicados aos funcionarios da empresa foi
possivel identificar a relacdo do nivel de motivacdo de cada um com o julgamento do
processo de comunicacdo da empresa. De acordo com os dados levantados na
pesquisa, a organizacédo nao dispde de um programa para incentivar a comunicagao
interna, mas seus funcionarios estdo satisfeitos com as informac¢ées que lhes sao

transmitidas, contribuindo assim para a motivacdo dos mesmos.

Palavras-chave: Endomarketing, Comunicagao Interna, Motivagao.



ABSTRACT

This present work has like focus to show the Internal Communication as an
Endomarketing implement to attract and motivate your internal clients and analyze
the contribution it has to the company development. The search concernment is to
show the relationship between the Internal Communication and the employee’s
motivation/satisfaction, collecting some data through a case study where an interview
was conducted with the Human Resources Manager and the questionnaire
application to the employees. The search methodology is of qualitative nature and of
exploratory and bibliography nature. Through the Human Resources Manager
answers it was possible to identify if the company has an Internal Communication
program and how is the information process in the company. And through the
questionnaires’ application to the employees was possible to identify the relationship
between each employee’s motivation level with the company judgment about the
communication process. According with the data collected in the search, the
company doesn’t have a program to stimulate the internal communication, but its
employees are satisfied with the information that are transmitted to them, contributing

thereby for the employee’s motivation.

Key Words: Endomarketing, Internal Communication, Motivation.
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1. INTRODUCAO
1.1. CONTEXTUALIZACAO

A motivacdo € uma gquestdo antiga que vem sendo aprimorada ao longo do
tempo. E uma area da Administracdo que possui suas proprias abordagens e muitos
fatores ligados a ela, fatores esses, que podem influencia-la positiva ou

negativamente.

A tarefa da motivacdo organizacional € identificar um meio que possa fazer
com que os individuos se sintam bem dentro de seu ambiente de trabalho para que
possam realizar suas tarefas com eficiéncia, com prazer e com vontade de alcancar

as metas, tanto pessoais quanto organizacionais.

No entanto, para Bergamini (1997), motivar alguém é uma tarefa muito
complexa porque a motivacao esta ligada a diferentes razdes. Uma mesma pessoa
gue se sente motivada em um determinado lugar pode ndo se sentir ou agir da
mesma maneira em outro. Por esse motivo é que 0s gestores devem manter o foco
em seu pessoal, tentar descobrir 0 que os influenciam para que possam realizar um

bom trabalho e atingir seus objetivos pessoais junto com as metas da empresa.

Para facilitar esse contato entre funcionarios e gestores, a empresa pode usar
o endomarketing. Que para Tavares (2010) € uma ferramenta muito importante para
a empresa, pois mantém seu foco em dois assuntos essenciais para a existéncia de
qualquer organizacdo: a motivacdo dos clientes internos (funcionarios) e a

comunicacao empresarial.

A comunicagdo empresarial € um fator muito importante a ser tratado, pois
pode influenciar no comportamento dos funcionarios. Tavares (2010) diz que a
comunicacado é o alicerce de qualquer organizacado, pois ela permite que gerentes e
funcionéarios troquem ideias sobre tudo o que acontece no ambiente interno e
externo da empresa, ajudando nas tomadas de decisbes da organizacdo e na

reducado de conflitos internos.

Estabelecer uma boa comunicagdo com funcionarios é sinal de que os
gestores se importam com eles, fazendo assim com que se sintam importantes e
valorizados. Com seu trabalho sendo reconhecido, o funcionario buscara fontes de

motivacdo para realizar suas atividades com prazer e eficacia.
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1.2 PROBLEMATIZACAO

Assim como os individuos, as organiza¢des também possuem seus objetivos.
Séo diferentes, mas devem ser colocados de uma forma que ambos consigam
chegar onde querem. O fato é que isso é tarefa dificil para ambos, mas para que
seja possivel isso acontecer € necessario comunicacdo. A empresa precisa saber o
que seu cliente interno almeja. Além disso, a empresa precisa conquistar seus
colaboradores para que eles possam passar uma boa imagem da empresa para 0s
clientes externos. Sabendo entdo que a comunicacdo pode influenciar no
comportamento dos funcionarios, tem-se o seguinte questionamento: Como a
organizagdo pode usar a comunicagdo interna para auxiliar na pratica do

Endomarketing?

1.3 OBJETIVOS
1.3.1 OBJETIVO GERAL

. Abordar como a pratica da comunicacdo interna auxilia no

endomarketing da organizacéo.

1.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

. Caracterizar o processo de endomarketing na empresa.
o Investigar se a empresa oferece programas e incentivos de

comunicacao para seus clientes internos e quais séo eles.

o Relacionar conceitos de endomarketing e motivacdo de clientes
internos.
o Abordar como a organizacdo pode usar a comunicacao interna a seu

favor.

e Propor ferramentas que possam auxiliar no processo do endomarketing

da organizacéo.
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1.4 DELIMITACAO DO TRABALHO

Sao muitos os motivos que levam as pessoas agirem. Existem muitos fatores
que podem influenciar no comportamento humano, principalmente dentro de uma
organizacdo. O estudo da motivacao é capaz de encontrar os principais fatores que
motivam os funcionarios a desempenhar suas atividades de forma eficiente para que
a empresa possa atingir suas metas e o proprio individuo atingir seus objetivos
pessoais. A comunicacao interna da empresa influencia na forma de como seus
clientes internos venderdo a imagem da empresa para os clientes externos. Logo,
esse trabalho se volta para o estudo da motivacao relacionada ao endomarketing,
verificando como esses dois assuntos podem estar relacionados, como a
comunicacdo pode influenciar na motivagao de seus colaboradores. A pesquisa foi
realizada em uma empresa varejista de Juina, que tem aproximadamente 200

funcionarios e varios setores de servigos.

1.5 JUSTIFICATIVA

Percebe-se que em qualquer tipo de organizacdo, os bons resultados e o
desenvolvimento da empresa dependem dos funcionarios. Eles devem ser a
principal preocupacdo dos gestores dentro de uma organizacao, principalmente nos
dias atuais, onde o cliente externo preza mais por qualidade no servico prestado e
na relacdo que possui com os colaboradores da organizagcédo. Por essa razéo é que
0s gestores devem conciliar o comportamento de seus colaboradores com o

cumprimento das metas estabelecidas pela empresa para alcancgar o sucesso.

As empresas devem buscar, atualmente, seu diferencial competitivo em seus
clientes internos. Pois sdo eles os “mensageiros” que levam a boa imagem da

empresa para os clientes externos.

Mas nao se pode oferecer ao mercado um servico de alta qualidade,
melhores produtos e inovacdes se os clientes internos séo resistentes a mudanca e

nao acreditam naquilo que a empresa esta tentando mudar, inovar.

E por essa razdo que é preciso que exista uma comunicacéo eficiente entre

0s gestores e os funcionarios para gue eles se sintam motivados e reconhecidos por
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passar uma boa imagem da empresa e tudo o que ela tem de melhor para oferecer

as seus clientes externos. .

Sendo assim, para melhorar essa resisténcia dos funcionarios, os gestores
precisam convencé-los a passar para os clientes externos tudo o que a empresa tem

de melhor e no que ela esta buscando inovar para satisfazé-los.

1.6 ESTRUTURA DO TRABALHO

Este projeto esta estruturado da seguinte maneira:

No primeiro capitulo temos a introducdo, o objetivo geral e o0s objetivos

especificos, a delimitacdo da pesquisa, a justificativa e a estrutura do trabalho.

No segundo capitulo temos o Referencial Tedrico, onde sdo abordados os
termos técnicos e as referéncias bibliograficas do tema “motivacdo organizacional e

endomarketing”.

No terceiro capitulo temos a metodologia da pesquisa, onde esta descrito
todos os métodos utilizados para o desenvolvimento da pesquisa.

No quarto capitulo estd a analise dos dados, onde estdo todos os dados da

empresa que foi pesquisada.

No quinto e ultimo capitulo, temos, por fim, conclusdo da pesquisa, na qual a

pesquisadora expde suas ideias e sugestées no término do estudo de caso.
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2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 MARKETING

Para Churchill (2005), a esséncia do marketing € realizar trocas de forma
voluntaria entre as organizacbes e o0s clientes a fim de satisfazer as metas
individuais e organizacionais ao mesmo tempo, planejando e executando a
concepgao estabelecendo precos, promocao e distribuicdo de ideias, bens e

Servicos.

Mas o marketing ndo trata apenas das questdes de propaganda e divulgacdo
de produtos com a finalidade de atrair clientes e obter lucro. Kotler e Armstrong
(2003, p. 3) dizem que, “(...) vendas e propaganda constituem apenas a ponta do
iceberg do marketing”. Sendo assim, o marketing abrange muitos outros assuntos.
Entre eles temos a questdo do relacionamento entre clientes externos e clientes

internos (funcionarios).

Para Kotler e Armstrong (2003, p. 3), “0 bom marketing é essencial para o
sucesso de toda organizacdo, seja ela grande ou pequena, com ou sem fins
lucrativos, nacional ou global”. Entdo, qualquer tipo de empresa deve manter suas
atividades relacionadas ao marketing e devem ser bem elaboradas e claras tanto

para clientes internos quanto para os clientes externos.

O objetivo do marketing € atrair novos clientes e fidelizar os clientes ja
existentes da empresa através de propagandas e promocdes visando a satisfacao
das necessidades e desejos desses clientes externos. Kotler e Armstrong (2003, p.
3) dizem que o marketing consiste em “entender, criar, comunicar e proporcionar ao

cliente valor e satisfacao (...)".

2.1.1 ENDOMARKETING

Endomarketing € um termo muito atual que vem sendo cada vez mais
utilizado por administradores nas empresas em que gerenciam por se tratar de um
novo conceito relacionado a motivacdo dos clientes internos das organizagfes. Para

Dias:
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O Endomarketing hoje pode ser entendido como um processo estruturado,
alinhado ao planejamento estratégico empresarial, visando melhoria da
comunicacdo, buscando a relacdo com os ganhos de produtividade nas
organizacdes. (2008, p. 24).

O endomarketing consiste nas acdes do marketing voltado para o publico
interno e sua funcao é fazer com que os funcionarios trabalhem em prol da empresa.
A principal maneira de ter esse resultado é praticar a comunicagéo interna através
das ferramentas do Marketing. Para Cahen (1947, p. 116), “através desse publico
interno, em todos os niveis, € possivel manter contatos multidirecionais com 0s

demais setores formadores de opinido publica”.

Segundo Brum (1994), a palavra “Endo” é procedente do grego e significa
posi¢cdo ou acao no interior. Sendo assim, Endomarketing € um conjunto de acdes
de marketing voltado para o publico interno que a organizacéo deve utilizar de forma
e em tempo adequado para que seja possivel manter uma boa relacdo entre
gestores e funciondrios e consequentemente, entre funciondrios e clientes externos.
Assim, o publico interno passara uma boa imagem da empresa para os clientes

externos.

Entdo, endomarketing € a acdo que consiste tratar seus funcionarios como
clientes internos para que o atendimento ao cliente externo seja melhorado. Para

Cahen:

Uma empresa nada mais é do que a expressao do comportamento e do
desempenho de seus funcionarios, homens ou mulheres. Sem estes, a
empresa consiste apenas em um aglomerado de edificios, maquinas,
escritérios, mesas etc. — algo totalmente amorfo a que apenas o ser
humano é capaz de dar vida. (1947, p. 49)

E para que isso acontega, é necessario que haja uma boa comunicacéo entre
administradores e colaboradores, para que eles possam saber de todas as
promoc¢des, novos produtos lancados, ofertas e tudo 0 que a empresa tem de bom
para oferece aos clientes externos. Tavares (2010) afirma que a comunicagao

interna € uma ferramenta do endomarketing.

A acdo do endomarketing esta presente nas organizac¢des devido ao fato das
grandes mudancas acontecerem em relacdo a novas técnicas e procedimentos, a

concorréncia mais acirrada e a melhoria na qualidade do produto e do servico
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prestado. Dentre esses fatores podemos destacar as mudancas em relagcdo ao
comportamento dos colaboradores. Atualmente o que as pessoas procuram € a
valorizacdo de seu trabalho. Hoje em dia, vale muito mais um funcionario que é
reconhecido e valorizado pelo seu trabalho do que um funcionario bem pago por

possuir grandes habilidades.

Para Tavares (2010, p. 12, grifo do autor), “o ‘Endomarketing’ tem presenca
vital nas organizacgdes, pois trabalha sobre dois enfoques basicos: a comunicagao e
a motivacao do publico interno”. E tem como objetivo promover uma inclusdo do
cliente interno nas atividades da empresa. Para Pimentel (2012), “o dialogo
transparente com o publico interno; promover inclusdo, motivacdo e sensacdo de

pertencimento” sdo os objetivos do endomarketing.

Sendo assim a comunicacao é vital para qualquer tipo de organizacdo, pois
através dela os lideres podem se comunicar e provocar a motivacdo de seu grupo,
satisfazendo as necessidades e realizacdes pessoais do mesmo proporcionando a

organizacao a realizacdo de seus objetivos.

2.2 COMUNICACAO

Para Minicucci (1992), existe comunicacdo quando ha o fornecimento ou a
troca de informacdes, expressdo das ideias e sentimentos através de palavras,

atraves da escrita ou fala, ou até mesmo atraves da linguagem de sinais.

A comunicacgédo permite a interagdo das pessoas para que elas possam trocar
ideias sobre os mais diversos assuntos por diferentes meios como a internet,
telefone, televiséo, radio etc. Segundo Chiavenato (1994, p. 99), a comunicagao “é a
maneira de se relacionar com outras pessoas através de ideias, fatos, pensamentos
e valores”.

De acordo com Perez e Bairon (2002, p. 13, grifo do autor), “a palavra

comunicagdo vem do latim ‘communis’ que traz a ideia de comunh&o”. Comunhao
significa compatrtilhar, transmitir. Entdo, quando nos comunicamos com alguém
estamos de certa forma compartilhando ideias e opinides, e transmitindo algum tipo

de sentimento sobre determinado assunto. Sobre isso, Minicucci (1992, p. 250, grifo
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do autor), diz que, “a comunicagdo humana sO existe realmente quando se
estabelece entre duas ou mais pessoas um contato ‘psicologico’”.

Saber como se comunicar com alguém é devidamente um processo
interessante, pois € preciso saber o0 modo como se deve falar com as pessoas.
Dependendo de cada situacdo, o tom da conversa deve ser diferente. Por isso é
necessario conhecer bem o processo da comunicagao.

O processo de comunicacdo deve ser organizado quando se trata de
transmitir algo para alguém. Segundo Andrade (2008, p. 45), “para comunicar-se 0
homem utiliza sinais devidamente organizados e os emite as outras pessoas’.
Quando se fala em ter um processo de comunicacdo bem organizada, significa que
o lider deve saber qual a mensagem que ira ser transmitida, para quem, porque sera
e a maneira como sera feita a transmissdo dessa mensagem. Esses elementos
podem ser caracterizados como: emissor; receptor; mensagem; codigo; canal de
comunicacao; contexto; ruido. Segundo Andrade (2008), esses meios sdo definidos
como:

- emissor: a pessoa que emite a mensagem;

- receptor: que recebe determinada mensagem;

- mensagem: € o conjunto de informag&o que o0 emissor transmitira;

- cOdigo: sdo os signos utilizados para enviar a mensagem;

- canal de comunicacdo: € o meio pelo qual a mensagem sera transmitida.
TV, radio, mural etc.

- contexto: o assunto referente a mensagem;

- ruido: séao as perturbacdes que existe durante o processo de comunicacgao.
ANDRADE (2008, p. 45).
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Fonte —— Transmissor +— Canal

Receptor |——| Destino

E

Sinal enviado

Retroagéo

Sinal Recebido

Figura 1 - Sistemas de Comunicagéo.
Fonte: CHIAVENATO, 2004, p. 76.

2.2.1 TIPOS DE COMUNICACAO

A comunicacdo entre os individuos pode ser feita através da comunicacao

verbal e a comunicacdo nao verbal.

A comunicacao verbal consiste em palavras. Pode ser oral ou escrita.

A comunicacdo oral sdo os dialogos, debates, as ordens etc. JA a

comunicagdo escrita consiste na comunicacdo feita através da escrita: murais,

cartas, folhetos, livros, cartazes, etc.

Na comunicacdo ndo verbal temos como exemplo os gestos, a postura, o

olhar, etc.

2.2.2 COMUNICACAO EMPRESARIAL E COMUNICACAO INTERNA

Para Cahen:

Comunicacdo empresarial € uma atividade sistémica, de carater estratégico,
ligada aos mais altos escaldes da empresa e que tem por objetivos: criar —
onde ainda nédo existir ou for neutra — manter — onde ja existir — ou, ainda,
mudar para favoravel — onde for negativa — a imagem da empresa junto a

seus publicos prioritarios. (1947, p. 29)
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A Comunicacdo Empresarial é uma ferramenta usada pela diretoria e a
presidéncia da organizagdo. Segundo Andrade (2008), ela engloba assessorias de
imprensa, implantacdo e conducdes da comunicacéo interna, envolvendo o publico

interno da organizacéo, a geréncia e o relacionamento com os clientes externos.

Para Andrade (2008, p. 49), a comunicacdo empresarial é, “(...) uma

ferramenta imprescindivel de gestdo estratégica”.

A Comunicacéo deve ser enfatizada nas organizacdes pelos administradores.
Para Cahen (1947, p. 9), “as pessoas que decidem devem ser alertadas quanto a
importancia da Comunicacdo; quanto a sua absoluta necessidade, seja para as

empresas, seja para as instituices”.

A comunicacdo interna, no contexto organizacional, consiste na troca de
ideias e informacbes entre os gestores da empresa e seus clientes internos.
Segundo Andrade (2008), a Comunicacédo Interna € responsavel pela circulacdo de
informagdes dentro da organizacdo que tem como objetivo motivar e integrar o

publico interno aos objetivos da empresa.

O processo de comunicacdo tem alterado, ultimamente, o comportamento das
pessoas em relacdo as outras, influenciando também no comportamento dentro do

ambiente trabalho. Para Perez e Bairon:

A comunicacéo tem alterado profundamente a dindmica das relagbes entre
as pessoas, porque tem permitido, gragas a tecnologia, a multiplicagdo
guase ilimitada de contatos entre os individuos, ultrapassando barreiras
tanto culturais quanto de distancia e vencendo resisténcias sociais. (2002,
p. 14).

A comunicacao é fundamental para a existéncia de qualquer tipo e tamanho
de organizacéo, principalmente nos dias atuais onde a questdo da comunicacgéo se
torna cada vez mais complexa devido a aceleracdo da tecnologia. Segundo
Chiavenato (1999, p. 388, grifo do autor), “a comunicagao tem sido caracterizada
como o ‘sangue vital’ de uma organizacéo, e a falta de comunicacdo tem causado o

equivalente a uma doenga cardiovascular em mais de uma organizagao”.

Sem comunicacdo a empresa ndo tem capacidade de permanecer no

mercado competitivo. Se uma empresa quer vender seus produtos e estabelecer
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uma boa relacdo com seus clientes internos (funcionarios) e externos, € necessario
gue ambos tenham conhecimento dos objetivos principais dessa empresa e o0 que

ela faz para satisfazer as necessidades e desejos de ambos os publicos.

Tavares (2010, p. 12), diz que “a comunicagao sempre existiu e sempre
existird na histéria das organiza¢des. Obviamente, o que vai diferencia-la é a sua

evolucao”.

Estabelecer uma boa comunicagdo com o publico interno significa
estabelecer uma boa relacdo com o publico externo. Isso ocorre por que: quem
melhor para “vender” uma boa imagem da empresa se nao 0s proprios
colaboradores que trabalham nela? Se a empresa quer que seus clientes externos
saibam de suas promocdes, qualidade do produto e do servico prestado, produtos
novos etc. o primeiro passo é conquistar os clientes internos, pois segundo Brum
(1992), como o ser humano € um ser social, quando ele possui uma informacéo, ele

ird buscar a integracdo para que possa transmiti-la. Para Tavares:

Todos os publicos de interesse da organizacdo devem néo so6 estar a parte,
mas também participar do processo de comunicagéo. E mais ou menos o
seguinte: o publico interna fica sabendo de a¢bes internas e institucionais; e
a sociedade em geral fica sabendo de agfes internas, institucionais e de
marketing da organizacgdo. (2010, p. 13)

Esse ponto deve ser o foco do administrador que quer fazer com que sua
empresa ganhe no quesito de qualidade de servigos prestados ao cliente. Para
Andrade (2008), a comunicacao interna € importante para que os colaboradores se
tornem parceiros, e quanto mais informacdes tiverem, mais envolvidos estardo com

a empresa e suas tarefas.

Para Chiavenato (1983), a comunicagdo é importante para o relacionamento
entre subordinados e administradores e para o esclarecimento das razbes das
decisdes tomadas pela administragdo da empresa. Chiavenato (1983, p. 134), ainda
diz que, “os subordinados devem receber continuamente dos superiores um fluxo de

comunicacdes capaz de suprir-lnes as necessidades”.

Para Minicucci (1992, p. 248), “por meio da comunicacéo, o superior define os

objetivos da organizacéo, diz ao subordinado o que espera dele, que recursos se
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encontram a sua disposigdao, como vai ele progredindo, quais sao as suas falhas”.
Para que isso seja possivel é preciso que a direcdo da empresa queira fazer
acontecer. A comunicacao interna € capaz de fazer com que os clientes internos se
sintam verdadeiramente parte de um grupo e vejam a empresa de uma forma

diferente.

Um passo importante para essa iniciativa s&o os programas de comunicagao
interna que podem ajudar os gestores a descobrirem quais sdo as mudancas que

devem ser feitas. De acordo com Brum:

Fazer com que funcionarios enfrentem cenéarios de mudanca, identificando-
se com novos conceitos e trabalhando em fungcdo dos mesmos objetivos, é
0 que tem levado as empresas a realizarem pré-diagnosticos que acabam
identificando a necessidade de implantacdo de um programa de
comunicacao interna. (1994, p. 55)

Para a implantacdo desses programas é necessario um estudo aprofundado
sobre o estilo da gerencia da empresa e levar em conta a cultura da organizacao,
pois esses fatores podem influenciar na aceitacdo das mudancas que a empresa
deseja fazer. Segundo Brum (1992), cultura estd associada a conhecimentos,
costumes, hébitos, entre outros fatores que o ser humano pode adquirir sendo
membro de uma sociedade. Brum (1992, p. 65), diz ainda que, “a cultura definida ao
longo do tempo, depois de enraizada, passa a influenciar o comportamento das
pessoas”. Pois quando o ser humano se torna parte da sociedade ele acaba fazendo
cultura. E ainda sobre a cultura organizacional, Stoner e Freeman (1999, p. 413),
afirmam que “ela ajuda a determinar como sera o provavel desempenho dos
empregados, 0 quanto eles gostardo de trabalhar na organizacdo, e se

provavelmente desejarao ficar”.

A comunicacéo interna pode ser realizada através de canais de comunicagao
planejados especialmente para o publico interno da organizacdo. Andrade (2008)

cita alguns desses canais:
» house organs;
> newsletters;

> boletins;
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murais;
intranet;

caixas de sugestoes;

YV VWV V V¥V

revistas. (ANDRADE, 2008).

Andrade (2008) ainda diz que esses canais de comunicagao sao importantes
para atrair o publico interno garantindo agilidade na propagacdo das informacdes
qgue lhes sdo transmitidas. E ainda cita os principais objetivos da comunicacao

interna:
» tornar todos os colaboradores da organizacao integrados e informados;

» fazer com que os colaboradores possam conhecer as transformacfes

ocorridas no ambiente de trabalho;

>  permitir a presenca dos colaboradores no andamento dos negocios da

organizacao;

» facilitar e deixar clara e objetiva a comunicacdo empresarial para os

clientes internos.

2.2.3 BARREIRAS DA COMUNICACAO E OS FATORES QUE INFLUENCIAM A
COMUNICACAO INTERNA

Existem alguns fatores que podem influenciar no processo da comunicagao
dentro das organizagfes. Stoner e Freeman (1999) citam quatro desses principais
fatores, sdo eles: Canais Formais de Comunicagcdo, Estrutura de Autoridade;
Especializacdo do Trabalho; Propriedade da Informacgéao.

» Canais Formais de Comunicacdo: os canais formais de comunicacao
podem influenciar a efichcia da comunicacdo de duas maneiras. Primeiramente,
guando uma organizacdo comeca a crescer, esses canais cobrem uma distancia
entre colaborador e gestor, afetando assim, a eficacia da comunicacédo. Segundo
Stoner e Freeman (1999, p. 395), “por exemplo: em geral, a comunicagao eficaz é
muito mais dificil numa grande organizagéo de varejo com muitas filiais dispersas do

que numa pequena loja de departamentos.” Segundo, os canais formais de
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comunicagdo acabam bloqueando de alguma forma o fluxo livre da comunicagao
entre os colaboradores e os gestores. Para Stoner e Freeman (1999, p. 395), “um
trabalhador de linha de montagem, por exemplo, quase sempre comunicara
problemas a um supervisor, € ndo ao gerente da fabrica.” Sendo assim, temos
vantagens e desvantagens nos canais formais de comunicagdo. As vantagens sao
que os administradores do alto nivel ndo se sobrecarregam com os problemas de
informacbes. E as desvantagens, para Stoner e Freeman (1999), sdo que esses
canais podem impedir que os administradores do alto nivel ndo recebam as

informagdes que deveriam receber.

»  Estrutura de Autoridade: assim como os canais formais de comunicacao,
a estrutura de autoridade também possui influéncias sobre o processo de
comunicacdo. Na estrutura de autoridade séo os diferentes poderes da organizacao
que ira decidir gquem se comunicard com quem. Segundo Stoner e Freeman (1999),
o dialogo entre uma pessoa da alta administracdo e um auxiliar de escritorio pode
ser caracterizado por uma formalidade tensa entre eles, sendo bem provavel que

ambos nao digam coisas importantes.

» Especializacdo do Trabalho: a especializacdo do trabalho pode facilitar a
comunicacdo entre 0s varios grupos existentes dentro da organizacdo. Pessoas que
participam do mesmo grupo geralmente possuem as mesmas ideias, 0S mesmos
objetivos. Para Stoner e Freeman (1999), a comunicacdo dentro dos diferentes

grupos provavelmente sera nula.

» Propriedade da Informacdo: quando um funcionario possui alguma
informacéo especial sobre a atividade que exerce dentro da organizagdo, podemos
dizer que ele possui a propriedade da informagao. Stoner e Freeman (1999, p. 395),
citam como exemplo, “(...) um chefe de departamento pode ter um modo
particularmente eficaz de lidar com os conflitos entre subordinados; (...)". Esse tipo
de informagédo pode torna-lo mais eficaz que os outros, e como o0 ambiente de
trabalho € um ambiente competitivo, ele ndo ira passar essa informacdo para mais

ninguém. Essa atitude pode resultar em uma comunicacédo fechada na empresa.

Assim como existe alguns fatores que podem atrapalhar o processo de
comunicacao dentro da organizacdo, existem também algumas barreiras que podem

dificultar ainda mais esse processo. Cabendo ao gestor analisar cada uma delas e
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tentar resolver a situacdo da melhor maneira possivel para que a comunicagao seja

eficaz.

Essas barreiras sdo obstaculos ou resisténcias da comunicacdo entre as
pessoas que compdem a empresa. Essas barreiras podem fazer com as mensagens

cheguem até seus receptores de maneira equivocada.

Sendo assim, existem trés tipos de barreiras & comunicagdo: as barreiras

pessoais, as barreiras fisicas e as barreiras semanticas:

» barreiras pessoais: as barreiras pessoais sdo decorrentes das emocoes
de cada pessoa. Para Chiavenato (2004, p. 79), “as barreiras mais comuns em
situacbes de trabalho sdo os habitos deficientes de ouvir, as emocdes, as
motivacdes, os sentimentos pessoais”. As barreiras pessoais podem assim, dificultar

a comunicacdo com outras pessoas.

> barreiras fisicas: as barreiras fisicas sdo as coisas que estdo a nossa
volta que podem atrapalhar a chegada da mensagem até o receptor, sdo as
interferéncias que acontecem no ambiente durante a comunicacdo: a distancia entre

as pessoas, um telefone que toca etc.

» barreiras semanticas: as barreiras semanticas séo as distorcbes que
pode acontecer durante o processo de comunicagdo. Por exemplo, quando alguém
tenta passar uma mensagem através de um gesto qualquer. O mesmo gesto pode
ter significados diferentes para cada pessoa. Assim o receptor acaba distorcendo a
mensagem. De acordo com Chiavenato (2004, p. 80), “as diferengcas de linguagem

constituem barreiras semanticas entre pessoas”.

O quadro a seguir mostra como essas barreiras a comunicacdo funcionam

durante o processo de comunicagao.
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Barreiras
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Figura 2 - Como funciona as barreiras & comunicacgéo.

Fonte: CHIAVENATO, 2004, p. 80.

2.2.4 CANAIS DE COMUNICACAO

Existem dois tipos de canais de comunicacdo: A comunicacdo Vertical e a

Comunicacgéao Horizonta ou Lateral.

A comunicacao vertical € qualquer tipo de informacgéo transmitida para cima
(administracdo da empresa) ou para baixo (operacional). O objetivo da comunicagao
de cima para baixo é informar, instruir os colaboradores da empresa. E a
comunicacdo feita de baixo para cima, tem como objetivo, segundo Chiavenato
(1999, p. 397), “(...) fornecer informagdes aos niveis superiores sobre o que esta

acontecendo nos niveis mais baixos”.

A comunicacgédo lateral ou horizontal acontece entre varios departamentos da
empresa, entre um grupo e outro. Segundo Chiavenato (1999, p. 398), “o principal
propésito da comunicacdo lateral € dar um canal direto para a coordenacdo da

organizagdo e para solucionar problemas na organizagdo”. Desse modo as
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informacdes se direcionam diretamente a alta administracdo da empresa. Esse tipo
de comunicacdo motiva os colaboradores a se comunicarem com niveis diferentes

da organizacdo, aumento assim sua satisfacdo no trabalho.

2.2.5 FASES PARA ELABORACAO DE UM PROGRAMA DE COMUNICACAO
INTERNA

Basicamente, o0 planejamento da comunicacdo interna se resume em
perguntas como: o que; qual publico; que conteddo; quais meios; avaliacdo. Sendo
assim, tal planejamento consiste em saber o que sera feito para implantar a
estratégia; para quem sera voltado o programa; saber quais serdo as informacdes
gue a administracdo ira passar para o publico interno; através de que meios de
comunicacdo essas informacdes serdo transmitidas; e a avaliacdo do programa,
procurar sempre saber se esta dando certo e se ndo estiver, procurar onde ocorre as

falhas e tentar resolver o problema.

E para a elaboracdo do plano de comunicacao interna é necessario seguir
varias etapas de um planejamento para que a implantacdo e o programa em Si,

sejam realizados com sucesso.

Antes da implantagdo de um programa de comunicacgao interna, € necessario

seguir algumas fases que séo indispensaveis, Segundo Passadori (2008):

Diagnostico; Pesquisa; Analise dos Objetivos; Coleta de Dados;
Levantamento dos pontos facilitadores ou que dificultam; Posicionamento;
Conscientizacdo do comprometimento da cupula; Definicdo das fases;
Preparacdo dos materiais técnicos, fisicos e humanos; Implementagéo;
Manutencéo.

2.3 MOTIVACAO

Para Bateman e Snell (2006, p. 423, grifo do autor), “a’ motivagao’ refere-se
a forcas que energizam, dirigem e sustentam os esfor¢cos de uma pessoa. Todo
comportamento, (...) € motivado”.
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A motivagdo de funcionarios esta relacionada ao comportamento, objetivos e
necessidades pessoais de cada individuo com os objetivos da empresa. Estudos
sobre a motivacdo séo feitos desde quando as empresas comecaram a perceber
que fatores econdémicos, como a inflacdo, e o avanco tecnoldgico ndo eram
suficientes para uma organizacdo alcancar o sucesso e se destacar entre seus
concorrentes. Segundo Bergamini (1997, p. 25) “é assim que as pessoas estao
agora ganhando lugar de destaque, pois o relativo fracasso sé pode estar ocorrendo

porque provavelmente elas sejam o principal problema”.

A partir desse ponto, as organizacdes comegaram a se preocupar mais com
as pessoas, e estudos comecaram a ser feitos com mais frequéncia abordando o
tema motivacao. As empresas comegaram a contratar pessoas para que ocupassem
o cargo especifico que ficaria responsavel somente pelos funcionarios das mesmas,
ou seja, o departamento de Gestdo de Pessoas. Mas mesmo assim, até hoje, néo foi
possivel encontrar uma resposta para as perguntas relacionadas ao comportamento
humano dentro de uma organizacéo, o porqué as pessoas sao movidas por motivos
diferentes e quais 0s objetivos que elas buscam dentro de uma empresa. Para

Bergamini:

Isso permite suspeitar que as dificuldades ndo tenham, neste caso, sido
originadas simplesmente pela qualidade das técnicas utilizadas nas
diferentes é&reas especializadas em gerir pessoas. As raizes desses
problemas sdo mais profundas do que se possa imaginar e estdo menos
evidentes do que se gostaria de desejar. (1997, p.25).

E fato que em alguns momentos da vida as pessoas se sentem desmotivadas
para realizarem seu trabalho. Isso pode ocorrer por motivos pessoais ou
organizacionais. Mas quando isso passa acontecer com frequéncia e com todos os
funcionéarios, pode-se dizer que existe um problema que deve ser resolvido
imediatamente. Para Brum (1994, p. 20), “a empresa precisa examinar as causas
dessa desmotivagao, sob pena de perder o controle sobre a situagao”.

Vale deixar claro, que a motivacdo nao ¢ um mal ou defeito, pois ela esta
ligada a diferentes razbes. Um mesmo motivo que estimula uma pessoa pode néo
motivar outra. Para Whitaker (1997, p. 33) “essa variabilidade entre necessidades e
escolha de objetivos dificulta o estabelecimento de um padréo Unico de identidade

do comportamento motivacional”.
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Com tantas mudancas acontecendo no mundo organizacional em relagdo a
modernizacdo e preocupacdes com clientes internos e externos, surge uma nova
necessidade que as organizacdes devem suprir se quiserem permanecer vivas no
mercado competitivo: a motivacado de seus colaboradores através da comunicacao

entre gestores e colaboradores.

Apesar dessas mudancas, muitas empresas ndo conseguem atingir suas
metas relacionadas a producdo e competitividade. Isso pode ser consequéncia de
existir certa resisténcia dos funcionarios em relacdo a tantas mudancas e novas

técnicas e estratégias que acompanham a modernidade.

Sendo assim, para Brum (1994) para melhorar essa resisténcia dos
funcionarios, os gestores precisam convencé-los a passar para os clientes externos
tudo o que a empresa tem de melhor e no que ela estd buscando inovar para
satisfazé-los. A melhor forma de isso ser feito é através da comunicagdo interna.
Hurst (2003, p. 79) diz que “a comunicagao entre os niveis dos funcionarios em

qualquer empresa € o que traz essa motivacao”.

Segundo Dias:

A comunicacdo gera motivacdo, quando os empregados séo esclarecidos
sobre 0 que deve ser feito para melhorar o desempenho no trabalho. Eles
tém motivos para a tomada de acgles eficazes, inclusive de empatia
colocando-se no lugar do outro, ao solicitar uma tarefa, por exemplo. (2008,
p.26).

A comunicacgao interna, quando feita de maneira correta nas organizagoes,
ajuda a motivar seus colaboradores, fazendo com que eles se sintam reconhecidos
e valorizados. Para Hurst (2003, p. 79), “todos nés precisamos de motivacdo para

fazer bem qualquer coisa, especialmente nossos empregos”.

Os administradores devem mostrar a essas pessoas 0 quao importante elas
sdo para a empresa atingir suas metas. Quando os colaboradores ficam cientes
dessa importancia, eles acabam por sentirem prazer ao realizar as atividades que

Ihes sdo estabelecidas. Para Andrade:
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Assim, o funcionario, sabendo o que seu trabalho representa no todo da
organizacdo, qual a importancia das tarefas que realiza, do que produz,
aumentara seu desempenho, ou seja, sera mais eficiente. (2008, p. 50).

Para Brum (1994, p. 34), “outro fator de forte motivagdo, para todos os
individuos, & possuir algo em que possam acreditar’. E importante que a empresa
nao foque apenas na lucratividade no final do exercicio, € preciso que o gestor faca
com gue seus clientes internos acreditem em alguma coisa para que seu trabalho
possa ser feito de maneira espontanea. Brum (1994) ainda diz que, um profissional
participa espontaneamente das atividades da empresa quando ele sente orgulho das

atividades que realiza dentro dela.

E para que os colaboradores realmente se sintam parte da organizacao é
necessario que os administradores deem chances para que eles possam patrticipar
de reunides, participarem de algumas tomadas de decisfes e opinar em algumas
mudancas que irdo acontecer na empresa. Para Stoner e Freeman (1999, p. 324-
326), “em termos organizacionais, as pessoas querem ser boas em seus trabalhos;
também querem sentir que estdo realizando algo importante quando fazem esse

trabalho”.

2.3.1 CICLO MOTIVACIONAL

O ciclo motivacional comeca quando surge uma necessidade. Essa
necessidade é a forca que move o individuo para seu comportamento que o levara

ou Nao a atingir seus objetivos.

Toda vez que surge uma necessidade, o comportamento do individuo muda,
ele fica tenso e insatisfeito com o que ja possui, entdo, essa tenséo ira leva-lo a uma
acao, que se for eficaz, satisfara essa necessidade. Quando essa necessidade é
satisfeita 0 comportamento do individuo volta ao normal, ao seu estado de equilibrio

anterior.

Segundo Chiavenato:

No ciclo ‘motivacional’ (...), a ‘necessidade’ é satisfeita. A medida que o ciclo
se repete com a aprendizagem e a repeticao (reforco), os comportamentos
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tornam-se (gradativamente mais eficazes na satisfacdo de certas
‘necessidades’. Uma vez satisfeita, a ‘necessidade’ deixa de ser motivadora
de comportamento, ja que ndo causa tensdo ou desconforto. (1997, p. 85,
grifo do autor).

Equilibrio S5 Neces- ; Comporta- S
Interno | ou sidade | Tensdo |—{ mentoou [—>| Satisfagéo
Incentivo acio

4

Figura 3 - As etapas do ciclo motivacional, envolvendo a satisfagdo de uma necessidade.
Fonte: CHIAVENATO, 1997, p. 85.

2.4 LIDERANCA E O PAPEL DO LIDER

Para Maximiano (2006, p. 288), “a lideranca é um dos papeis dos
administradores. A pessoa que desempenha o papel de lider influencia o
comportamento de um ou mais liderados”. O papel do administrador como lider é
fundamental para o desenvolvimento da organizacdo, o lider € a pessoa que ira
fazer com que a préatica do endomarketing seja possivel através da comunicacao.
Quando falamos em lideranga ndo podemos pensar em uma pessoa que impde
regras para um determinado grupo. Quando alguém decide liderar, qualquer grupo
gue seja, estard assumindo grandes responsabilidades, pois um lider de verdade,
deve agir com as pessoas de forma honesta e humilde, para que influencie seu
grupo através de suas boas atitudes. Um bom lider deve ser sensivel as pessoas

gue estdo a sua volta.

O lider deve sempre ficar atento ao seu grupo para que possa saber
diferenciar seus desejos de suas necessidades para que acima de desejos, pois as
necessidades devem ser atingidas acima dos desejos. Muitas vezes o0 grupo tem
dificuldade para identificar essas reais necessidades. O lider deve, entdo, auxiliar
seu grupo de direciona-lo ao caminho certo, identificando e diagnosticando essa

necessidade.
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Segundo Chiavenato:

A ‘lideranca’ é necessaria em todos os tipos de organizacdo humana,
principalmente nas empresas e em cada um de seus departamentos. Ela é
igualmente essencial em todas as demais fun¢gBes da Administracdo: o
administrador precisa conhecer a ‘motivacdo humana’ e saber conduzir as
pessoas, isto é liderar. (1983, 124-125, grifo do autor).

Para que uma boa equipe seja formada ndo basta somente o lider ser bom e
ter boas atitudes em frente aos seus liderados. Uma boa equipe se forma quando ha
colaboracéo tanto do lider quanto de seus seguidores. Segundo Maximiano (2006, p.
288), “o lider precisa dos liderados para realizar metas e vice-versa. SO ha lideranca
quando ha liderados, que seguem o lider, ou aceitam sua influéncia, por algum

motivo”.

Para Maximiano (2006, p. 291), a lideranca “é uma funcao, papel ou tarefa

que qualquer pessoa desempenha, quando é responsavel por um grupo”.

A comunicacdo € um dos assuntos mais importantes no qual o lider deve
manter seu foco, pois o lider tem muitas coisas que devem ser comunicadas para
seus clientes internos e externos, como o plano de tarefas, estratégias de vendas,
mudancas no quadro de funciondrios entre outros. Para Andrade (2008, p. 45),
“‘qualquer mensagem precisa de um meio transmissor, o qual € chamado de canal
de comunicacédo, que se refere a um contexto, a uma situagao”. A melhor maneira
para um lider motivar seu grupo é através da comunicacdo que deve existir entre
eles. Esse tipo de comunicacdo do lider para motivar e influenciar seu publico
interno pode ser chamado de Comunicacdo Interpessoal. Para Andrade (2008, p.
48), “a comunicagdo interpessoal € um método de comunicagdo que promove a
troca de informacdes entre duas ou mais pessoas, como 0 intuito de motivar ou
influenciar o comportamento”. Para que essa comunicagéo lider-colaborador seja

eficiente deve-se agir com inteligéncia para saber o que seu grupo esta precisando.

O processo de comunicagéao interna deve ser bem elaborado para que todos
possam entender com clareza as informagfes que a empresa quer passar, é
necesséario que o administrador saiba reconhecer quando seus funcionarios estdo
entendo a mensagem e quando nao estdo. Para Minicucci (1992, p. 275), “nenhuma

comunicacdo verdadeira € estabelecida a menos que o0 receptor realmente
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compreenda o significado original e a intengdo de quem fala ou escreve”. Sendo
assim, para que o lider saiba se comunicar com seus funcionarios, é necessério que
ele tenha conhecimento sobre comunicagcédo interpessoal, saber lidar com as
pessoas, como e quando falar e o que falar. Essa relacdo com os colaboradores da
empresa tem importancia vital no desenvolvimento dos mesmos. Para Andrade
(2008, p. 66), “uma boa relagdo contribui para a integragdo, participagdo e
engajamento nos objetivos e em programas de interesse da empresa”. Cabe entao
ao lider dar espaco para que o publico interno perca o medo de falar e de se
relacionar com todos dentro da organizacéao, principalmente com os gestores.

Quando lider percebe que seus colaboradores ndo estdo entendo a
mensagem que ele quer passar ele precisa encontrar outro meio para que essa
mensagem possa ser transmitida. Para isso existem quatro tipos de simbolos que
podem transmitir uma mensagem, séo eles: as palavras, as figuras, as agdes e 0s
nameros. Cabe ao lider identificar qual é falha no processo de transmissdo da
mensagem para que possa estudar qual € a melhor maneira de se comunicar com
seu grupo. Segundo Minicucci (1992, p. 275), “um administrador moderno deve
conhecer os simbolos que utiliza na comunicagao”.

Os colaboradores de uma organizacdo precisam participar de uma forma ou

de outra das questdes internas do local onde trabalham.
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3. METODOLOGIA

A seguinte pesquisa tem caracteristica exploratéria, onde se pode ter uma
afinidade maior com o problema tornando-a mais explicita. Quando refere-se a
pesquisa exploratoria, Selltiz et al. (apud GIL 1991, p. 45), afirma que “na maioria
dos casos sao pesquisas que envolvem: levantamento bibliografico, entrevista com
pessoas que tiveram experiéncias praticas com o problema pesquisado e analise de

exemplos que ‘estimulem a compreensao’™.

A primeira pesquisa realizada para a elaboracdo deste trabalho foi uma
pesquisa bibliografica através de livros e artigos referentes ao tema escolhido. Para

Figueiredo e Souza:

A pesquisa bibliografica ou fonte secundaria abrange toda a bibliografia ja
publicada relacionada ao tema em estudo, desde livros, jornais, revistas,
monografias, dissertacbes, teses, incluindo outras fontes como eventos
cientificos, debates, meios de comunica¢éo como televisdo, radio, videos e
filmes etc. (2010, p. 88).

Esta pesquisa também tem carater qualitativo, que para Minayo (1994), esse
método de pesquisa € usado quando ndo é possivel investigar e compreender o
problema através de dados estatisticos, quando o problema € voltado para alguns
fendmenos de percepcéo, intuicdo e subjetividade.

E para isso sera realizado pesquisa de campo para a coleta de dados em

7

uma empresa varejista do municipio, que para Marconi e Lakatos (2006), € uma

pesquisa onde seu objetivo € obter informagcdes sobre o problema que esta

motivando a pesquisa, onde procuramos uma resposta para tal problema.

Os dados para a conclusdo da pesquisa serdo obtidos através de uma
entrevista feita com a Gerente do departamento de Recursos Humanos da empresa,
onde serdo abordados assuntos relacionados a comunicagcdo interna de sua
empresa e a motivacao de seus funcionarios. Para Marconi e Lakatos (2006, p. 278),
“a entrevista representa um dos instrumentos basicos para a coleta de dados (...).
Trata-se, pois, de uma conversacgao efetuada face a face, de maneira metddica, que

pode proporcionar resultados satisfatérios e informacdes necessarias”.
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Para a obtencdo dos dados foi aplicado também um questionério para os
colaboradores da organizagao. Para Cervo e Bervian (2002, p. 48), “o questionario é
a forma mais usada para coletar dados, possibilita medir com melhor exatiddo o que
se deseja. (...) Ele contém um conjunto de questdes, todas logicamente relacionadas

com um problema central”.

A empresa onde a pesquisa foi realizada ja atua no mercado ha muitos anos,
€ considerada uma pioneira do municipio. A empresa pode ser classificada de
grande porte e € uma organizacdo familiar. Possui, no total, aproximadamente

duzentos funcionarios.
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4. ANALISE DE RESULTADOS

Os dados analisados a seguir foram obtidos através da realizagcdo da
entrevista e da aplicacdo dos questionarios. Os dados a serem analisados s&o tanto

das perguntas fechadas quanto das perguntas abertas.

Segundo a Gerente de Rh entrevistada, seu relacionamento com seus
subordinados é aberto e € uma relagdo de respeito entre ambas as partes, julgando

nao haver problemas.

Quanto aos instrumentos e 0s meios de comunicacao interna, a gerente citou
gue existe alguns, sendo eles: o Spark, o mural, ramal, oficio. E ainda explicou um
pouco de como funciona o Spark. Segundo a gerente, o Spark € semelhante ao
sistema de bate-papo e é usado somente pelas pessoas da parte administrativa da

organizacao.

Quanto a questdo da preocupacao da empresa em realizar o endomarketing
para conquistar e motivar seus colaboradores, a gerente expressou que apesar de
ndo fazer muito para isso acontecer, a empresa sabe que essa questdo é de grande
importancia tanto para a prépria organizacdo quanto para os colaboradores. A
gerente ainda diz que quando alguma promocéo € lancada, a mesma nem sempre é
transmitida para os colaboradores, reconhecendo que isso ndo deveria acontecer e
que o problema ja foi identificado e afirma que a empresa esta trabalhando para que
isso seja mudado e estdo estudando uma forma para que toda a empresa trabalhe
como uma verdadeira equipe. A gerente citou que estdo analisando algumas formas

que possam resolver o problema da caréncia da comunicagéo.

Sobre a forma que a empresa divulga suas culturas e valores para seus
subordinados, a gerente disse que a Unica coisa que acontece € que o funcionario
recebe um regulamento da empresa quando é admitido, e neste regulamento existe
pouca coisa sobre a cultura e os objetivos da empresa. A gerente afirma ainda que
iISSO ndo acontece porque eles esperam que todos saibam quais sado os objetivos da

empresa, por isso pouca coisa é feita em relagéo a esse assunto.

Quanto o conhecimento da parte superior da piramide hierarquica, a gerente
disse que nem todos os colaboradores conhecem as pessoas que trabalham na

parte administrativa da empresa e quais sdo suas respectivas funcdes. A gerente
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disse que acredita que os funcionarios tem dificuldade de se reportar a outras

pessoas além de seus encarregados de cada setor.

Sobre a existéncia de um manual de marketing interno, a gerente respondeu
gue a Unica coisa existente na empresa neste sentido é o regulamento da empresa

que é entregue para todos os funcionarios que sdo admitidos.

Quanto a utilizacdo da mesma linguagem em todos os setores da empresa, 0
mesmo tipo de canal de comunicacdo e o mesmo nivel de informacéo, a gerente
responde que para cada setor existe um tipo de comunicacao, citando que existem
alguns setores que utilizam da comunicagdo via telefone e outros onde a

comunicacado € apenas verbal e escrita.

Sobre ao posicionamento que a empresa busca junto a seu cliente interno, a
gerente respondeu que a maneira de tentar motivar e conquistar seus clientes
internos é através das bonificagbes que alguns cargos recebem, através das
comemoracdes dos dias dos pais, dias das maes, etc. A organizagdo acredita que

essa € a forma com que seus colaboradores se sentem valorizados.

Quanto aos meios que a organizacdo usa para reforcar as mensagens
consideradas extremamente importantes, a gerente respondeu que isso €

geralmente feito por escrito, com a assinatura do funcionario.

Sobre a frequéncia em que séo realizadas reunides e quais Sao 0s assuntos
gue geralmente sdo abordados, a gerente respondeu que 0s maiores numeros de
reunides séo feitas com os encarregados de cada setor, depois cada encarregado
passa as informacgOes para os funcionarios do determinado setor, a questdo dos
assuntos abordados nas reunifes a gerente respondeu que os assuntos abordados
geralmente séo relacionados a questdo de melhorar o atendimento, tratar bem os

clientes, aumentar as vendas, etc.

Sobre a existéncia de algum programa que estimule a comunicacgéo interna, a
gerente respondeu que a empresa nao dispbe de nenhum programa voltado para

esta questao.

Quanto a divulgacdo das mudancas no quadro de funciondrios da
organizacdo aos demais setores, a gerente afirma que toda vez que um funcionario
€ admitido, demitido ou mudado de funcéo, todos os encarregados de cada setor

ficam sabendo, pois tal mudanca € anunciada no Spark, sendo assim, todos que
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possuem acesso ao Spark ficam sabendo das mudancas, ou seja, somente a parte

administrativa da empresa e nao os demais colaboradores.

Quanto a maneira que cada funcionario contratado toma conhecimento do
regulamento da empresa, a gerente respondeu que cada funcionario, no dia em que

é contratado, recebe por escrito o regulamento interno da empresa.

Sobre a comunicacao aos colaboradores da empresa sobre as mudancas nos
processos da organizacao, a gerente respondeu que essa informacéo € transmitida,

por enquanto, somente através dos encarregados de cada setor.

4.1 ANALISE DO QUESTIONARIO APLICADO AOS COLABORADORES

O segundo questionario foi aplicado para uma amostra dos colaboradores de
todos os setores da organizacdo. As respostas serdo analisadas e apresentadas

atraveés de gréficos para facilitar a compreenséo dos resultados.

Sendo assim, com base nas informagbes coletadas, as informacgdes

representadas no Grafico 1, refere-se ao género dos colaboradores.

Género

Masculino
42%

Feminino
58%

Gréfico 1:Género.

Fonte: Dados obtidos através de questionario.
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Segundo os dados obtidos através dos questionérios aplicados, percebe-se
que 58% dos funcionarios que responderam o questionario sdo do sexo feminino e

42% sdao masculinos.

As informacdes do Grafico 2 representam a funcdo exercida pelos

funcionérios entrevistados.

FUNCAO

Outros 36,00%
Auxiliar do Agougue

Auxiliar de Escritorio

Gargonete

Repositor

Empacoador | 1%
Operadior (a) de Caixa | 27.27%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Gréfico 2: Funcao

Fonte: Dados obtidos através de questionarios.

Dos colaboradores que responderam o questionario, 27,27% sao operadoras
(es) de caixa, 18,18% dos funcionarios sdo empacotadores, 6,82% sao repositores
(as), 4,55% sao garcons/garconetes, 3,41% s&o auxiliares de escritorio, 3,41% sao

auxiliares de acougue e 36% possuem outras funcdes.

No Gréfico 3, estdo representados os dados sobre o tempo de servico dos

funcionérios.
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Ha quato tempo vocé trabalha na

empresa?
| | |
Mais de 3 anos 24.18%
2a3anos 4,40%
1a2anos 21,98%

|

Menos de 1 ano 49,45%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Gréfico 3: Tempo de servigo na empresa

Fonte: Dados obtidos através de questionarios.

Segundo os dados obtidos na pesquisa, 24,18% dos funcionarios que
responderam ao questionario trabalham na empresa ha mais de 3 anos, 4,40%
deles trabalham na empresa entre 2 a 3 anos, 21,98% trabalham na empresa de 1 a

2 anos e 49,45% dos funcionarios tem menos de 1 ano que trabalham na empresa.

O Gréfico 4 representa os dados sobre o periodo que os colaboradores

trabalham na empresa.
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Periodo

Noturno

/ 0%

Integral
50%

Vespertino
20%

Gréfico 4: Periodo

Fonte: Dados obtidos através de questionarios.

Como observa-se, o grafico traz os dados obtidos sobre o periodo em que o0s
colaboradores trabalham na empresa. Temos assim, 51% dos funcionarios
trabalhando em tempo integral, 20% trabalhando no periodo vespertino, 30%
trabalhando no periodo matutino e ndo ha niguém que trabalhando no periodo
noturno. Percebemos que a empresa oferece disponibilidades de horarios,

delegando fun¢des que podem ser exercidas em apenas meio periodo.

No Grafico 5 temos os dados obtidos a respeito dos instrumentos e 0S meios
de comunicacéo interna que a empresa utiliza.
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Vocé conhece todos os
instrumentos e os meios de
comunicacao interna que a

empresa utiliza?

~ Sim
Nao 57%

43%

Gréfico 5: Instrumentos e meios de comunicacao interna

Fonte: Dados obtidos através de questionarios.

Observa-se que 43% dos colaboradores que responderam o questionario nao
conhecem todos os instrumentos e 0s meios de comunicacédo interna que a empresa
utiliza. Ja 57% dos colaboradores responderam que conhecem todos o0s
instrumentos e os meios de comunicacao utilizados pela empresa. Analisando os
dados podemos observar que uma boa parte dos colaboradores nao possui
conhecimento de quais s&o 0s instrumentos e 0s meios de comunicagao interna que
a empresa utiliza. Podemos concluir essa analise através do Grafico 6, onde estédo
0os dados obtidos sobre quais sdo os instrumentos e 0s meios de comunicagao
interna que existe na empresa que os colaboradores conhecem. Os colaboradores
que responderam a esta pergunta foram apenas os 57% dos que responderam a

pergunta anterior (Gréfico 5).
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(...) Quais sao eles?

|
Outros | 20,00%

Verbal 16,15%
Mural 14,62%
Internet 13,08%
Telefone 23,85%
E-mail 6,92%

park — 535%

Gréfico 6: Instrumentos e meios de comunicagdo interna

Fonte: Dados obtidos através de questionarios.

Conclui-se através deste grafico que a maioria dos colaboradores, com a
porcentagem de 23,85%, responderam que o instrumento de comunicagao interna
gue conhecem € o telefone. Os outros colaboradores responderam que conhecem
0S seguintes instrumentos: 16,15% dos colaboradores responderam que o
instrumento de comunicacao que conhecem é a forma verbal. 14,62% responderam
que conhecem o mural instrumento de comunicacdo interna. 13,08% dos
colaboradores responderam conhecer como instrumento de comunicagao interna a
internet. Dos colaboradores que responderam ao questionario, 6,92% responderam
gue conhecem o e-mail como forma de comunicacao interna e 5,38% responderam
que o Spark é o instrumento de comunicagdo interna que conhecem. Dentre 0s
outros instrumentos citados por 20% dos colaboradores que responderam ao
guestionario estdo som de rua, autofalantes, TV, radio, etc. Nota-se assim que
grande parte dos colaboradores ndo sabe identificar o que sédo instrumentos de

comunicacao interna.
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No Grafico seguinte temos os dados referentes ao conhecimento dos
colaboradores das pessoas que compdem a parte administrativa da organizacéo. De

acordo com o Grafico 7, as respostas foram as seguintes:

Vocé tem conhecimento das
pessoas que compoem a parte
administrativa da organizacao?

8im, conhego Ngo
algumas 2%
pessoas
23%

Sim, conhego
todas as
pessoas

36%

Sim, conhego
a maioria das
pessoas
39%

Gréfico 7: Conhecimento da parte administrativa da organizacao.

Fonte: Dados obtidos através de questionarios.

Podemos observar através do Grafico 7 que 38% dos colaboradores que
responderam ao questionario disseram que conhecem a maioria das pessoas. 36%
responderam que conhecem todas as pessoas que fazem parte da administragéo da
organizacao. 23% dos colaboradores responderam que conhecem somente algumas
pessoas da parte administrativa da organizacdo e apenas 2% disseram que nao

conhecem as pessoas que compdem a administracdo da empresa.

No Grafico 8 temos os dados referentes a divulgacdo das mudancas no

quadro de funcionarios da organizacao.
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Em relacao as mudancas no quadro
de funcionarios: a empresa divulga
essas mudancgas?

Sim, na maioria
das vezes
30%

Néo
50%

Sim, poucas
vezes
20%

Gréfico 8: Divulgacéo referentes as mudancas no quadro de funciondrios da organizacéo.

Fonte: Dados obtidos através de questionarios.

De acordo com o grafico temos 20% dos colaboradores que responderam que
a empresa divulga esse tipo de informacdo poucas vezes. 30% dos colaboradores
responderam que a empresa divulga tais mudancas na maioria das vezes e 50% dos
colaboradores responderam que a empresa nao divulga as mudancgas que ocorrem

em seu quadro de funcionarios.

No Gréafico 9 contém os dados referentes ao processo de informacdo da
empresa. O proposito da pergunta era saber como os colaboradores julgam tal

processo na organizacgao.



Péssimo

Ruim

Bom

Muito Bom

Como vocé julga o processo de

informacao da empresa?

i1,10%
-~

26,37%

67,03%

0% 10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

80%

Gréfico 9: O processo de informagé@o da empresa na visao dos colaboradores.

Fonte: Dados obtidos através de questionarios.
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De acordo com o Gréfico acima, 26,37% dos colaboradores responderam que

o processo de informacdo da empresa é muito bom. 67,03% disseram que o

processo € bom. 5,49% dos colaboradores disseram que o processo de informacgéo

da empresa € ruim e apenas 1,10% julgaram ser péssimo o processo de informacéo

da empresa.

No Gréafico 10, estdo os dados dos questionarios aplicados referente a

programas de incentivo da comunicacdo interna na organizacdo. O objetivo da

pergunta era identificar se a empresa oferece programas nessa area.
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A empresa oferece algum tipo de
programa para incentivar a
comunicagao intena?

Néo
34%

Sim
66%

Gréfico 10: Programa de incentivo da comunicacao interna.

Fonte: Dados obtidos através de questionarios.

De acordo com o Grafico 10,66% dos colaboradores disseram que a empresa
oferece programas de incentivo da comunicacao interna e 34% responderam que a
empresa nao oferecem programas de comunicacao interna. Mas de acordo com a
entrevista realizada com a gerente de RH da organizagcdo, a empresa nao oferece
nenhum tipo de programa de comunicac¢ao interna para seus colaboradores. Sendo
assim, os resultados obtidos através dos questionarios aplicados leva-nos a
conclusdo de que os funcionarios relamente ndo tem conhecimento do que é
comunicacao interna. Podemos ainda, através do grafico acima comprovar a analise
feita no Grafico 6 referente ao conhecimento que os colaboradores tem em relacéo

aos instrumentos de comunicacéo interna utilizados pela empresa.

No Grafico 11 estdo representados os dados obtidos nos questionarios
referentes a divulgacdo aos colaboradores sobre as promocdes que a empresa

realiza.
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A empresa divulga as promocgoes que
estao acontecendo na empresa?

2%
7% —

# Sim, na maioria das vezes
H Sim, poucas vezes

u“Nao

91%

Gréfico 11: Divulgacéo das promocgdes realizadas pela empresa.

Fonte: Dados obtidos através de questionarios.

Observamos entdo que dos colaboradores que responderam ao qustionario,
91% disseram que a empresa divulga essas promocao na maioria das vezes, 7%
responderam que a empresa divulga poucas vezes as promocgdes que realiza e
apenas 2% responderam que a empresa nao divulga essas informacéoes referentes
as promocoOes realizadas. Pode-se perceber através desses resultados que existe
uma deficiéncia na transmissdo das informacdes referentes as essas promocgoes,
pois, apesar de serem poucos, existem colaboradores que néo recebem sempre
essas informacdes e alguns até responderam que nao ficam sabendo dessas

promocdes realizadas pela organizacéo.

No Grafico 12 estdo os dados obtidos através da pergunta referente a
maneira que o0 colaborador julga a importancia da comunicacao interna de uma

organizagao.



Indiferente

Pouco importante

1%

1%

Como voce julga a importancia da
comunicacao interna da empresa?

Muito importante

98%

0%

20%

40%

60%

80%

100%

120%

Gréfico 12: Importancia da comunicagao interna.

Fonte: Dados obtidos através de questionarios.
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Observamos no Grafico acima que 98% dos colaboradores que responderam

ao questionario disseram julgar a comunicag¢do interna como muito importante,

apenas 1% disseram que acreditam ser pouco importante e também 1% disseram

ser indiferente & questdo da comunicacao interna. Pode-se concluir através desse

resultados que ainda existem pessoas que nao tem conhcimento sobre a

importancia da comunicacao interna para uma organizacdo, pode-se perceber entao

gue € interessante que a organizacdo possa realizar incentivos para mostrar a

importancia de se comunicar dentro de uma empresa, ja que ainda nao o faz,

segunda a entrevista respondida pela Gerente de RH.

O Gréfico seguinte traz os resultados referentes ao nivel de motivacdo dos

colaboradores.
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Qual é seu nivel de motivagao na empresa?

Muito baixo i 2%
Baixo i4%

Medio 21%
Alto 55%
Muito alto 8%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Gréfico 13: Nivel de Motivacéo.

Fonte: Dados obtidos através de questionarios.

Observa-se entdo que 18% dos colaboradores que responderam ao
questionario julgam seu nivel de motivacdo como sendo muito alto, 55% disseram
ser alto o nivel de motivacéo, 21% disseram que seu nivel de motivacdo € médio,
4% dos colaboradores responderam que seu nivel de motivacdo na empresa esta
baixo e apenas 2% responderam que seu nivel de motivacdo esta muito baixo.
Percebe-se entdo, que apesar da deficiéncia existente na comunicagéo interna da
organizacdo, os colaboradores se sentem motivados. Conclui-se assim, que se a
organizacao fizer alugmas mudancas nas questbes da comunicagcdo interna, seus
colaboradores irdo se sentir mais motivados e satisfeitos com seu trabalho passando

uma imagem cada vez melhor da organizagdo em que trabalham.

No Grafico 14 temos os resultados referentes a frequéncia em que a opiniao
dos colaboradores € solicitada.
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Com que frequéncia sua opiniao é
solicitada pelos seus superiores?

|
B 18%

Nunca

44%
Somente em reunides

11%
Mensalmente

27%
Semanalmente

Gréfico 14: Frequéncia da solicitagdo das opinides dos colaboradores.

Fonte: Dados obtidos através de questionarios.

Observa-se que 27% dos colaboradores que responderam ao questionarios
disseram que sua opinido €é solicitada semanalmente, 11% responderam
mensalmente, 44% responderam que sua opinido so € solicitada quando acontecem
as reunibes, 18% dos colaboradores responderam que sua opinido nunca é

solicitada.



52

5. CONCLUSAO

Considerando o problema, os objetivos da pesquisa e os resultados obtidos,
pode-se chegar as seguintes conclusodes:

A organizacdo onde foi realizada a pesquisa, segundo a Gerente de RH, ndo
possui nenhum programa de incentivo para comunicagao interna. A empresa esta
buscando desenvolver alguns projetos que impliguem a integracdo de todos os
clientes internos com seus respectivos chefes de cargos, os lideres de cada setor. A
empresa também ndo possui um plano de marketing e ndo divulga sua missao,
razdo e valores para os colaboradores. A Gerente do RH ainda afirma durante a
entrevista que a empresa néo divulga corretamente todas as promoc¢des que Sao
realizadas para todos os colaboradores, mas dizem que tem consciéncia da
importancia da transmissao desse tipo de informacao e esta buscando formas para

melhorar esse problema.

Referente aos instrumentos de comunicagdo interna que a organizagao utiliza,

a gerente citou alguns: telefone, Spark, murais.

Através dos resultados obtidos com a aplicacdo dos questionarios aos
colaboradores da organizacdo, nota-se que ha uma contradicdo na questdo do
oferecimento de programas de comunicacdo interna pela empresa. Muitos
funcionarios ndo tem o conhecimento do que significa comunicar-se dentro de uma
organizacdo, ou seja, houve colaboradores que disseram que a empresa oferece
programas de comunicacdo interna, mas esses programas aos quais eles se
referem, na verdade, sdo as reunides. Alguns colaboradores também responderam
gue os meios de comunicacédo interna que eles conhecem séao: celular, TV, radio,
camera etc., ou seja, ndo souberam diferenciar comunicagéo interna de meios de
comunicacdo comuns usados no dia-a-dia. Isso mostra que realmente a empresa
tem falhas nessa questdo. Mas apesar da conclusao obtida em relacdo o processo
de comunicacéo interna da organizacéo, observa-se no Grafico 13 que a maioria dos
colaboradores estdo altamente motivados. Portanto pode-se concluir que a
organizacdo poderia aumentar ainda mais esse indice valorizando mais o trabalho
dos colaboradores, ja que a maioria deles julgou a comunicagéo interna como uma

questao muito importante para o desenvolvimento da organizacéao.
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No referencial tedrico apresenta-se algumas ferramentas de
comunicacdo interna que auxiliam na pratica do endomarketing da organizacéo,
sendo elas: house organs; newsletters; boletins; murais; intranet; caixas de
sugestbes; revistas. Assim, sugere-se que a empresa utilize o boletim como
ferramenta de comunicacgédo interna. O boletim é a ferramenta mais adequada para a
organizagdo em questdo, pois sempre ha novas informagdes a serem transmitidas
aos colaboradores. Optando pelo uso de tal ferramenta, a empresa ira mostrar a
seus colaboradores tudo o que acontece em relacdo a promocdes, mudancas no
quadro de funcionérios, funcionario destaque, etc. Funcionando como um jornal de
circulagdo interna, onde pode ser relatado mensalmente o0s principais
acontecimentos envolvendo a organizacdo, disponibilizando assim, tais informacdes

para todo o quadro de funcionarios da organizacao.

De acordo com a entrevista realizada com a gerente de recursos humanos da
organizagdo, a empresa ndo divulga a missdo e a visdo da mesma para seus
colaboradores. Como se observou no referencial teérico, essa questéo é relevante
para o desenvolvimento da organizacdo, pois 0s clientes internos precisam saber
guais séo os reais objetivos da empresa para que ambos trabalhem em sintonia para
alcanca-los.

Em suma, apesar de ndo existir um modelo padrao para os motivos capazes
de influenciar as pessoas a estarem sempre motivadas, é possivel estabelecer uma
boa relacdo entre gestores e colaboradores através da comunicacdo interna para
que a empresa saiba estabelecer um “meio termo” entre atingir seus objetivos ao
mesmo tempo em que atende as necessidades de seus colaboradores. A melhor
forma para que isso aconteca é a aplicacdo de programas de comunicacdo e de
motivagcdo para que seus clientes internos se sintam seguros e reconhecidos pelo

trabalho que realizam.

Como sugestdo de trabalhos futuros, pode-se realizar uma pesquisa
comparativa entre empresas do mesmo setor. Comparando uma que utiliza o
endomarketing e outra que nao o utiliza, analisando, assim, os efeitos do

endomarketing para a organizacao.
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APENDICE A - ENTREVISTA

O presente roteiro de entrevista tem como finalidade levantar dados sobre as
estratégias de Endomarketing usadas pela empresa visando o levantamento da
realidade da organizacdo quanto a Comunicacdo Interna usada como ferramenta

para motivar e conquistar os clientes internos. Agradeco a Colaboracao.

1. Como vocé define seu relacionamento com seus subordinados?

R: “Nés trabalhamos com mais de trezentos funcionarios, na funcédo que eu
exerco eu tenho os encarregados dos setores e 0s subordinados a eles, e meu
relacionamento com eles eu defino como um relacionamento aberto, como uma
guestdo de respeito de ambas as partes, eu acho que nds ndo temos problemas,

assim, aparentemente eu avalio como um bom relacionamento”.

2. Quais sdo os instrumentos e 0s meios de comunicacdo interna

utilizados pela empresa?

R: “Comunicacgao interna que nés temos... Nés temos o e-mail, nés temos o
Spark, o Spark é um tipo de MSN que acontece s6é dentro da empresa, entdo a
gente conversa com Lucas do Rio Verde, como o pessoal do modulo cinco e aqui ha
Matriz; mural, quando precisa dar uma informacé&o coloca no mural tanto do refeitorio
guanto no mural onde bate o ponto, comunicado via oficio, por exemplo, quando tem
alguma coisa que vocé precisa de alguma coisa mais urgente, ndo sei se a palavra é
mais importante, tem maior valor, porque é pego a assinatura de quem recebeu.
Outro tipo de comunicacao € a do som quando é preciso passar algum comunicado,
mas geralmente ndo é usado com os funcionarios, é usado mais com os clientes,

quando é preciso passar algum recado”.

3. Existe uma preocupacao da empresa em realizar o endomarketing para
a satisfacdo/motivacao do cliente interno?
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R: “Preocupacéo da empresa diante do assunto, tem, mas pouco se tem feito.
Tanto é que as vezes, quando fazemos alguma promocao, alguma coisa assim,
qguando lanca, nem é passado para os funcionarios, o que € errado, antes deveria
conversar, vender primeiro para eles para depois passar para os clientes. Mas em
cima disso, da preocupacao que nés temos com isso, eu acredito que, nds ja vimos
0 problema e estamos tentando resolver. No semestre passado, nos trabalhamos
com os lideres, trabalhamos com os lideres em forma de reunido, trabalhamos com
eles assim, tentando se aproximar dos lideres, a partir de agora, provavelmente
semana que vem, ndés vamos ter um trabalho diferenciado que vai envolver lider e
equipe, 0 que vai ajudar no Endomarketing da empresa. Tudo o que tiver que ser
passado vai estar envolvido nesse projeto que vamos implantar a partir da semana
que vem. Tanto €, que foi por causa desse projeto que foi cortada algumas
bonificagcdes. Esse projeto vai envolver todo o mercado, trabalhar com os lideres, e
cada lider vai puxar sua equipe. Nao daquela forma como vinha acontecendo que
era s6 vocés ali, mas vai haver algumas regras diferentes que vao ter alguns
beneficios, um tipo de jogo, de brincadeiras, para ficar mais descontraido e para

incentivar os funcionarios”.

4. De que forma a empresa divulga sua cultura e valores para seus

subordinados?

R: “Entdo, a Unica coisa que acontece quando um funcionario entra, ele
recebe o regulamento da empresa, mas ali pouca coisa tem sobre a cultura, os
objetivos, como funciona o mercado. Na internet tem a historia da empresa, mas
muito pouco € divulgado isso. Nés esperamos que todos saibam sozinhos, mas

sabemos que ndo é assim que funciona, mas muito pouco se faz”.

5. Em relagdo a parte superior da piramide hierarquica da organizacao:
todos os colaboradores tém conhecimento de todas as pessoas que estdo inseridas

nessa parte da piramide?
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R: “Nao. Deveria ter, mas eu acredito que tem funcionario que tem dificuldade
de encontrar, eles se referem ao seu encarregado, do encarregado dele pra cima, eu

acredito que ele tenha dificuldade de encontrar, a quem se reportar”.

6. Existe algum manual de Marketing Interno da organiza¢ao? Para quem

ele esta a disposicao?

R: “Tem s6 o regulamento da empresa, e esse regulamento esta disponivel a

todos os funcionarios desde o dia que eles entram”.

7. Todas as unidades utilizam a mesma linguagem, 0s mesmos canais e

0 mesmo nivel de informag&o?

R: “Sim, para cada setor ha uma situacao, por exemplo, no agcougue nao tem
computador, entdo a comunicacao la é via telefone, via ramal, padaria, via ramal. Ou

por escrito”.

8. Como a empresa busca seu posicionamento junto aos clientes
internos?

R: “Neste caso, um dos quesitos que buscamos ¢é através da bonificagdo que
tentamos implantar em varios setores, alguns setores atingiram o0s objetivos
esperados, outros ndo. Entdo, através de bonificacédo, através de brindes, cada vez
gue tem uma data comemorativa agente tenta fazer algo diferente, justamente para
gue os funcionarios se sintam mais motivados, mais felizes, quando € dia dos pais,

dia das mée, fazemos o café, compra um brinde, essas coisas”.

9. Quais sdo as formas que a empresa usa para reforcar aos seus

clientes internos as mensagens consideradas extremamente relevantes?



61

R: “Geralmente é por escrito, porque quando é escrito, pega a assinatura do
funcionario, assim ele tem ciéncia do que ele tem que fazer, e quando é por escrito e

assinado, tem como cobrar”.

10. Com que frequéncia é realizada reunies com todos os colaboradores

da organizacdo? Que assuntos geralmente sdo abordados nessas reunifes?

R: “O maior numero de reunides é com os encarregados, depois cada
encarregado faz uma reunido com sua equipe. E os assuntos abordados nessas
reunides geralmente é a questdo de atendimento, melhorar o atendimento, tratar

bem os clientes, aumento de vendas.”

11. A empresa dispde de algum tipo de programa que estimule a

comunicacao interna entre seus colaboradores? Quais sao eles?

R: “N&o...Na verdade a Unica comunicagdo com o grupo é dos encarregados.”

12. Em relagdo as mudancas no quadro de funcionarios: a empresa
comunica aos demais cargos sobre tais mudancas? Vocé tem conhecimento de

como o pessoal da empresa se sente em relacdo a isto?

R: “Sim, todos os encarregados ficam sabendo quando um funcionario deixa
de trabalhar na empresa, ou quando alguém é trocado de fungdo, geralmente é
através do Spark, porque sdo funcionarios da area administrativa que ja recebe a

informacgéo na hora”.

13. Quando um novo funcionario é contratado, de que maneira ele toma

conhecimento do regulamento interno da empresa?
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R: “Ele recebe por escrito, no dia em que ele é contratado, que ele traz os
documentos na empresa, ele ja recebe um regulamento interno, nos repassamos
tudo para esse funcionario o que o pode e o0 que ndo pode como funciona. Depois,
no dia em que ele assina o contrato de experiéncia, que ele faz o registro dele ele
leva para casa uma cépia de toda a ordem de servi¢co, que sdo os cuidados que o
funcionario tem que ter na hora de acaso sofrer um acidente, se acontecer algum
problema com ele, como ele deve agir, atestado meédico, essas coisas. E com as

coisas que acontecem no seu setor também. Entéo, cada setor, um regulamento.

14. Em relacdo as mudanc¢as nos processos da organizacdo: como essa

mudanca é comunicada para seus colaboradores?

R: “Através do encarregado. Somente por enquanto”.



APENDICE B - QUESTIONARIO

1. Género

( ) Masculino () Feminino

2. Funcéo:

3. Ha quanto tempo vocé trabalha na empresa?

( ) Menos de 1 ano
()la2anos
()2a3anos

( ) Mais de 3 anos

4. Periodo:

( ) Matutino

( ) Vespertino
() Integral

( ) Noturno

5. Vocé conhece todos os instrumentos e 0s meios de comunicagao
interna que a empresa utiliza?

() Sim
( ) Nao

Quais sao eles?
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6. Vocé tem conhecimento das pessoas que comp0de a parte
administrativa da organizacao?

( ) Sim, conheco todas as pessoas

( ) Sim, conheco a maioria das pessoas
( )Sim, conheco algumas pessoas

( ) Nao

7. Em relacdo as mudancas no quadro de funcionarios: a empresa divulga
essas mudancas?

( ) Sim, na maioria das vezes
( ) Sim, poucas vezes
( ) Nao

8. Como vocé julga o processo de informacgéao da empresa?

() Muito Bom
( ) Bom

( ) Ruim

( ) Péssimo

9. A empresa oferece algum tipo de programa para incentivar a
comunicacao interna?

() Sim
( ) Nao

10. A empresa divulga aos funcionarios as promocdes que estao
acontecendo na empresa?

( ) Sim, na maioria das vezes
( ) Sim, poucas vezes
( ) Nao



11. Como vocé julga a importancia da comunicacao interna da empresa?

( ) Muito Importante
( ) Pouco Importante
() Indiferente

12. Qual é o seu nivel de Motivacao na empresa?

() Muito alto

() Alto

( ) Médio

( ) Baixo

() Muito Baixo

13.Com que frequéncia sua opiniao é solicitada pelos seus superiores?

( ) Semanalmente

( ) Mensalmente

( ) Somente em reunides
( ) Nunca
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