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RESUMO

Esta pesquisa buscou responder ao seguinte questionamento: quais 0s
instrumentos de endomarketing que a Empresa Alfa pode utilizar para melhora o seu
clima organizacional? A partir de entdo, o objetivo geral deste trabalho é apresentar
como o endomarketing pode contribuir para o crescimento organizacional da referida
empresa, além de fazer uma analise sobre as a¢c6es de endomarketing e aos pontos
em que interage em uma organizacdo como: clima organizacional, comunicagao
interna; marketing e motivacdo. No decorrer deste trabalho foi elaborada uma
pesquisa junto aos colaboradores para compreender quais sdo as preocupacdes
organizacionais e como delinear as acbes que contribuirdo para melhorias na
empresa. A metodologia empregada neste estudo, inicialmente foi a pesquisa
bibliografica de natureza exploratéria devido a necessidade da utilizacao de conceitos
no tema abordado. Em seguida foi utilizado o estudo de caso onde sao identificados
0s problemas avaliados e proposto solu¢des para os mesmos. A abordagem deste
estudo é de forma qualitativa, pois, se avalia a existéncia de uma relacdo dinamica
entre mundo real e sujeito. Com o estudo feito chegou-se ao resultado da
apresentacao dos instrumentos de endomarketing, bem como a sugestao para que
novos estudos realizem a apresentacao e a implantacdo de suas técnicas, visando
adquirir diversas melhorias organizacionais para a empresa.

Palavras-chave: Endomarketing, motivagéo, administragéo e melhoria organizacional



ABSTRACT

This research sought to answer the following question. What endomarketing tools can
the alpha company use to improve its organizational climate? From then on the general
objective of this work is to verify which endomarketing tools the alpha company uses
to improve the organizational climate. In addition to making an analysis about the
actions of endomarketing and the points in which it interacts in an organization such
as: organizational climate; internal communication; marketing and motivation. In the
course of this work, a research was developed with the employees to understand what
the organizational concerns are and how to outline the actions that will aim to improve
the company. The methodology used in this study was initially the bibliographical
research, exploratory in nature due to the need to use concepts in the topic addressed.
Next, a case study was used to identify the problems, evaluate them and propose
solutions for them. The approach of this study is of qualitative form, therefore, it is
evaluated the existence of a dynamic relation between real world and subject. With the
study done, the results of the presentation of the endomarketing instruments were
presented, as well as the suggestion that new studies carry out the presentation and
implementation of the endomarketing techniques so that the company can acquire
several organizational improvements.

Keywords: Endomarketing, motivation, management and organizational improvement
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INTRODUCAO

O marketing interno se preocupa em disponibilizar atividades que satisfagam
as necessidades de seu mercado interno, ou seja, seus colaboradores, para que 0s
mesmos atendam os objetivos da organizacdo (BERRY, HENSIL e BURKE, 1976). As
empresas buscam alternativas para tornar a comunicacao interna eficaz, visando que
esta eficacia seja observada tanto pelo seu publico interno quanto externo
(BOHNENBERGER, 2002).

Conforme Cervi (2017), as empresas buscam alternativas que possibilitem
uma comunicacao interna mais efetiva, eficaz e que torne os colaboradores parceiros
da organizacdo. No entanto, a organizacao possui como desafio a fidelizagédo de seus
colaboradores qualificados, devido ao fato de, que a mesma deve satisfazer as
necessidades de seus colaboradores para que eles, por sua vez, disponibilizem todo

seu potencial de trabalho a organizacéo.

Independentemente do seu porte (pequeno, médio ou grande), as
organizac6es necessitam da comunicacdo com seu publico interno. No entanto, para
gue a empresa consiga alcancar seus objetivos com seu publico alvo, ela deve possuir
uma estrutura de comunicacao correta (TICIANO, 2012). Baseado em Bekin (2004) a
unido de instrumentos de gestao de pessoas e de técnicas voltadas para o publico

interno, possibilitam o alinhamento organizacional.

As organizac0fes realizam as politicas de marketing externo sem o apoio total
de seus colaboradores, pois 0s mesmos ndo possuem as informacdes necessarias
para colaborar com tais atividades (PINTO, 2007). Nesta perspectiva, o
desenvolvimento do endomarketing € uma estratégia para as organizacdes, pois 0
mesmo faz com que as organiza¢des deem uma maior ateng&o ao seu publico interno,
melhore a sua identificacdo organizacional e, por consequéncia, conquiste a

fidelizacdo de seus colaboradores (CERVI, 2017).

O endomarketing busca o envolvimento e comprometimento do seu publico
interno, portanto, todos os niveis da organizagdo devem estar inclusos no programa
de implantacdo para que o resultado desejado pela organizacdo seja alcancado.

(CHNEE, 1999). Ainda de acordo com Chnee (1999), funcionarios comprometidos
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produzem mais e transmite uma boa imagem da organizacdo, ocasionando assim

maiores investimentos no mercado.

A partir desta perspectiva, o presente estudo buscou informacdes sobre os
instrumentos de endomarketing que a Empresa Alfa pode utilizar para melhora o seu

clima organizacional.

Objetivo desta pesquisa é apresentar de que forma o endomarketing contribui

para o crescimento organizacional da Empresa Alfa.
Os obijetivos especificos séo:

a) Apresentar os conceitos da literatura sobre o endomarketing e suas
ferramentas.

b) Verificar o clima organizacional da Empresa Alfa através de uma
pesquisa de clima organizacional.

c) Realizar um estudo de caso na Empresa Alfa, a fim de verificar quais

ferramentas de endomarketing ela utiliza.

Esta pesquisa é de suma importancia para a organiza¢ao em estudo, tanto do
ponto de vista dos funcionarios quanto do ponto de vista administrativo da empresa,
pois contribuird com o processo de comunicagdo interna entre ambos. Até os anos de
1970 a comunicacao existia nas organizagdes de forma pouco agregada. Ou seja,
existia a comunicacdo, porém sem nenhum conceito integrado. Fato que ocorria
devido as empresas ndo possuirem uma estrutura organizacional adequada, motivo

que dificulta o desenvolvimento de uma boa comunicacao. (TAVARES, 2007)

Este trabalho, também se justifica do ponto de vista das empresas do mesmo
setor. Os empresarios trabalham de acordo com seus conhecimentos e pensamentos,
e em alguns casos nao se importam para os conhecimentos e técnicas da
administracdo, portanto esta pesquisa contribuira para ajudar o proprietario da
empresa alfa, que a aplicacdo do endomarketing em sua organizacdo trara tantos
beneficios para a relacdo lider x colaborador, quanto para a relacdo empresa X
clientes.

O endomarketing € de suma importancia para uma organizacdo, pois as
técnicas utilizadas desenvolvem atividades essenciais para o0 bom desenvolvimento,

como a comunicacdo e a motivacdo do seu publico interno. Aléem de desenvolver
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atividades essenciais 0 endomarketing proporciona um grande numero de beneficios

para a organizagdo que aplica suas técnicas.

No ponto de vista académico, este trabalho tem uma grande importancia pois
€ através deste que a pesquisadora podera demonstrar alguns dos conhecimentos
adquiridos durante o periodo de estudo, apresentando para as organizagdes novas
técnicas que poderdo contribuir para 0 seu desenvolvimento no mercado e por
consequéncia apresentar a organizacdo a sua capacidade de ser um gestor de

qualidade.
O presente trabalho esta estruturado da seguinte maneira:

Capitulo 1: Referencial teérico sdo apresentados conceitos relacionado ao

endomarketing a partir das ideias de diversos autores.

Capitulo 2: Metodologia € apresentado a forma que o trabalho foi

desenvolvido.

Capitulo 3: Estudo de caso e resultados /é apresentado a histéria da empresa,
instrumentos do endomarketing utilizados pela empresa e sdo apresentadas

sugestbes de novos instrumentos para a organizacao alfa.

Por fim as consideragdes finais e referéncias utilizadas na execucao desta

pesquisa.

15



1 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo sera abordado as teorias que versam sobre a realizacdo deste

trabalho.

1.2CONCEITO DE MARKETING

Marketing € o processo que envolve a producéo, a fixacdo do preco, a
promogéo e a distribuicdo de produtos ou servigos com a finalidade de satisfazer as
necessidades e expectativas dos clientes, portanto marketing € um método social por
meio do qual pessoas e grupos de pessoas adquirem algo que necessitam o que
desejam (BEKIN, 1995; KOTLER, 2000).

De acordo com Aurélio (2001, p.481), “marketing € um conjunto de estratégias
e acodes relativas a desenvolvimento, aprecamento, distribuicdo e promocéo de

produtos e servigos, e que visa a adequacao mercadologica”.

A evolucdo do marketing é resultado das mudancas no cenario competitivo,
resumidas por Gongalves (2003. p.1), como “concorréncia mais acirrada,
consumidores mais exigentes, aumento da qualidade total aliada a custos baixos,
informacdes sobre concorrentes amplamente disponiveis e mudanca tecnoldgica

muito intensa”.

1.2 O MARKETING E O RELACIONAMENTO INTERNO

De acordo com Kotler (2000), o marketing interno deve vir antes do externo.
Na andlise do autor, ndo faz sentido anunciar a exceléncia de um determinado servigo
antes de habilitar os colaboradores da empresa a fim de que estes estejam aptos a
fornecé-lo. Kotler (2000, p. 37), ainda define marketing interno como a “tarefa de
contratacdes acertadas, treinamento e motivagéo de funcionarios habeis que desejam

atender bem os clientes”.

Maior parte das obras iniciais sobre marketing interno focaram na motivagao

e a satisfacdo dos colaboradores, pois acreditava-se que, na medida em que uma
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organizacdo satisfizesse seus colaboradores, seus clientes também ficariam
satisfeitos, ja que o que se compra em empresas € o servico dos colaboradores
(FARIAS, 2010).

Marketing interno, € um esforco esquematizado que usa as ferramentas de
marketing para ultrapassar resisténcias organizacionais a mudanca, alinhar, motivar,
integrar funcionarios e departamentos, no sentido de praticar estratégias corporativas
com o intuito de satisfazer os clientes por meio de colaboradores motivados e
orientados para o cliente (RAFIQ, AHMED, 2000).

A partir do instante em que a organizacdo compreende que os colaboradores
sdo seus primeiros clientes, e que € fundamental garantir que eles entendam e
aceitem os programas e estratégias do marketing externo, é que a organizacao

comeca a entender o que é endomarketing (CERVI, 2017).

1.3 ENDOMARKETING

Para Bekin (2005), endomarketing sdo acdes que possuem como foco
sintonizar e sincronizar o publico interno da organizacdo, para que assim possa se
implementar uma estrutura de marketing que visa as ac¢des de mercado da
organizacdo. Bekin (2005), acresce que endomarketing sdo as acbes de marketing

destinadas ao publico interno das organizacoées.

Com o passar dos anos, as organizagdes estdo mais preocupadas com o setor
dos recursos humanos, pois através da andlise deste setor o gestor compreende a
importancia da motivagdo para sua equipe para atingir a produtividade desejada. O
endomarketing € utilizado como uma opcdo para aumentar o envolvimento e
comprometimento dos funcionérios através de uma comunicagdo interna eficaz,
utilizando instrumentos e canais eficientes, e dentro desses parametros (PINTO,

2007).

Bekin (1995), conceitua endomarketing como sendo a capacidade da
empresa realizar técnicas de marketing direcionadas ao publico interno da empresa,
com o fim de promover entre os seus colaboradores e departamentos, aqueles valores

reservados a servir o cliente.
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Endomarketing € uma forma de gerenciamento, onde os colaboradores sé&o
tratados como clientes, e as ag¢des utilizadas pela organizagdo devem solidificar o
comprometimento dos seus colaboradores, satisfazer as necessidades dos mesmos
no ambiente de trabalho, para que a pratica dos valores estabelecidos pela
organizacao seja realizada adequadamente e, por consequéncia ocorra a obtencao de
uma maior produtividade (CERQUEIRA, 1994; GRONROOS, 2003).

Ainda de acordo com Cerqueira (1994), considera-se que o endomarketing
oferece melhorias na comunicacdo e no relacionamento interior da organizacao,
objetivando a construgcéo da organizacéo, tendo como base de apoio a motivagéao e

o comprometimento dos individuos.

O endomarketing €, portanto, uma técnica que visa adaptar a empresa as
necessidades do mercado, tornando-a competitiva a partir do envolvimento de seus

clientes internos.

1.3.1 Origem do endomarketing

Apesar de ser um assunto novo, o Endomarketing é considerado como uma
acdo que faz com que os funcionarios de uma determinada organizacao estejam

envolvidos e engajados para obter um objetivo comum (PINTO, 2007).

1.3.2 Objetivos do endomarketing

Segundo Bekin, o endomarketing facilita e realiza trocas, constroi lealdade no
relacionamento do publico interno, pois 0os mesmos compartiham os objetivos
empresariais, cativam e cultivam a harmonia, fortalecem as relacbes e por

consequéncia melhoram o valor de mercado da organizagao que fazem parte.

Gronroos (2003), diz que endomarketing tem o objetivo de criar, manter e
promover relacionamentos internos entre as pessoas da organizagéao,
independentemente do cargo exercido por cada um, os colaboradores primeiramente
devem estar motivados a desenvolver as atividades internas, para que assim tenham

capacidade de desempenhar o servico adequado com o seu publico externo.
18



Para Paixdo (2004), o endomarketing tem como objetivo manter o0s
colaboradores sempre informados sobre as politicas e objetivos da empresa, e essa
interacdo ocorre através de programas que facilitam o acesso do gestor, as

necessidades e esforcos do colaborador.

O endomarketing dentro da organizacdo tem como intuito integrar 0S
colaboradores com a organizagcdo nos processos realizados internamente,
desenvolver atividades que construam o relacionamento harmonizado e consistente
da organizacédo e seus colaboradores, para que os servicos ou produtos fornecidos
pela organizacdo sejam de qualidade e que os colaboradores estejam sempre
estimulados a desenvolver suas atividades na organizagdo, sempre mantendo

respostas positivas para os objetivos da empresa.

A premissa do endomarketing € de que, uma troca interna entre a organizacao
e os colaboradores que necessita funcionar com eficiéncia, antes que a organizacéo
tenha éxito no alcance de seus objetivos e metas relativos ao mercado externo (CERVI
2017).

1.3.3 Aplicacdo do endomarketing

Para Bekin (1995), um dos grandes desafios dentro de uma organizacdo é
informar e reunir todo o seu publico interno e transforma-los em partes essenciais para
0 sucesso, outro grande desafio para as organizacfes € envolver seus colaboradores
aos objetivos da empresa. Portanto, para que esse objetivo seja alcancado, a
organizacdo deve trabalhar as informacdes com seus colaboradores de forma

corporativa.

Existem trés condi¢cdes indispensaveis para que o endomarketing seja
implementado na acepc¢ao de Bekin (1995). A primeira é que o endomarketing precisa
ser visto como parte complementar da estratégia global. Em segundo lugar, é
necessario ter conhecimento, informagdo, compromisso e apoio do gestor da
empresa. Por ultimo, antes de implantar o endomarketing é necesséario avaliar os

pontos fortes e fracos da estrutura organizacional.
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A aplicagdo das ferramentas de marketing na interagcdo empresas X
colaboradores ndo se limita a comunicagdo, mas sim a gestdo do composto de
marketing tradicional em um processo de troca entre organizacdo e empregado, com
o desafio de busca de equilibrio entre cargo, salario, local de trabalho e comunicacoes,
de modo que o empregado se sinta satisfeito com as trocas internas e possa
apresentar ao seu consumidor externo um servico de qualidade (CASSUNDE, 2014).

O endomarketing € uma técnica fundamental para se alcancar o diferencial
competitivo, sendo assim, uma acdo fundamental para a comunicacdo interna da

organizagao.

1.3.3.1 Analise do ambiente externo

Para Chiavenato (2000), as acdes realizadas pelos individuos dentro da
organizacdo sdo provocadas por meio dos estimulos externos, e também pode ser
ocasionado por meio dos processos mentais do individuo. Com o intuito de esclarecer
esses fatores, 0 autor nos apresenta uma figura apresentando alguns dos fatores

externos que afetam o comportamento das pessoas nas organizagoes.

ApGs a analise da figura 01 nota-se que um individuo é diferente do outro, que
cada um possui sua motivagdo, pois as necessidades variam de individuo para
individuo, cada um possui seu comportamento. Segundo Chiavenato (2000), os
valores sociais também séo diferentes, as capacidades para atingir os objetivos
também sdo expressamente diferentes. Porém, apesar de todas essas diferencas, o
processo de dinamizacdo do comportamento é semelhante para todos os individuos.
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Fig. 01: Fatores externos que afetam o comportamento das pessoas nas

organizagdes.
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Fonte: Chiavenato (2000, p.63)

1.3.3.2 Comunicacao interna

Do latim communicare, comunicagdo significa p6r em comum, conviver. O
termo implica que transmissor e receptor compartihem da mesma linguagem
(Marques de Melo, 1975). Duarte (2002), considera que a comunicacao é emissao,
transmissdo e/ou recepcao de mensagens por meios, métodos, processos e técnicas

convencionais ou convencionadas.

A comunicagdo interna das organizagOes, apesar de ser um tema ainda
recente, historicamente pode-se dizer que teve sua origem por volta de 1920, quando
algumas organizagbes identificaram a necessidade de que seus executivos

aprendessem a falar mais adequadamente (CUNHA, 2013).

Comunicacgéo interna € um meio de promover a interagcéo entre colaboradores

e empresas, que permite a circulagdo de informacdes e troca de conhecimentos.
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Segundo Brum (2005), comunicagéo interna é algo que toda empresa faz, como enviar
um e-mail ou qualquer documento para seu colaborador. Qualquer atividade

desenvolvida dentro da organizacdo € um meio de comunicacao.

1.3.3.3 Técnicas e canais

Para Brum (1998), na aplicacdo da estratégia do endomarketing, pode se
utilizar varios instrumentos, para a realizacdo desta técnica, das quais devem ser
analisadas quais forneceram um melhor resultado para a organizacdo. Portanto, os
instrumentos devem ser desenvolvidos de acordo com as condi¢des financeiras, as

necessidades e com a participacdo dos colaboradores que a organizag&o possuli.

Barth e Negri (2012), confirmam que as ferramentas do endomarketing sdo
técnicas que tém por objetivo relacionar-se de maneira agil com os colaboradores, por
meio de instrumentos desenvolvidos para o aperfeicoamento da comunicagcdo na

organizagao.

Na concepcdo de Bekin (1995), o endomarketing deve partir de trés

premissas basicas:
* O cliente s6 pode ser fidelizado a partir de um servigo excelente;

* Os colaboradores sao um ativo valioso e compdem o primeiro mercado para

a organizagao.

*» Possuir gerenciamento de recursos humanos que envolvam e comprometam

0s colaboradores, com 0s objetivos e decisdes da empresa.

O endomarketing utiliza técnicas basicas para sua aplicacdo na organizacgao,
portanto para que a troca de informacdes aconteca de forma clara para os clientes
internos da organizagdo, ou seja, seus colaboradores, as técnicas devem ser
executadas com foco para que assim as mesmas contribuam com a melhoria da

organizacao.

Os instrumentos do endomarketing na sua grande maioria, sdo escritos ou
possuem algum apelo visual, visto que, o aprendizado na maioria das vezes ocorre
pela visdo. Cada organizacdo deve estabelecer pardmetros de escolhas, para que
seja utilizado daquele que melhor atender as necessidades (BRUM,1998). Segundo
Brum, sé&o eles:
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Quadro 01: Instrumentos do Endomarketing
Manual de video de integracdo a empresa,
Material de acompanhamento do programa,;
Manuais técnicos e educativos;
Revistas de histérias em quadrinhos;
Jornal Interno;
Encarte da area de Recursos Humanos no jornal interno;
Pagina ou encarte da Associacdo de funcionarios do jornal interno;
Jornal de parede;
Cartazes motivacionais;
Cartazes informativos;
Painel do tempo;
Painéis motivacionais e decorativos;
Datas festivas e datas de aniversario dos funcionérios;
Canais diretos entre direcéo e funcionarios (Ex.: caixa postal, canais e cartdes, presidente interativo,
encontros formais, reunides-relampago e reunides de lideranca compartilhada);
Videos informativos e motivacionais;
Tele e video conferéncias;
Palestras internas;
Clubes de leitura,
Grife interna;
Intervencdes teatrais;
Mensagens virtuais;
Valorizacdo de funcionarios;
Ambientacao;
Memoria;
Radio interna;
Video jornal;
Correio eletrbnico;
Intranet; e
TV a cabo.

Fonte: BRUM, 1998

Brum (1998), descreve gque esses sao alguns dos principais instrumentos que
podem ser utilizados pelas organizacbes, no entanto os mesmos devem ser
escolhidos de acordo com sua cultura e seu contexto historico. As ideias sugeridas
sdo para que as empresas tenham a opcao do melhor canal e da melhor forma de

fazer uma comunicacao interna bem elaborada.

1.3.3.4 Motivagao

Segundo Chiavenato (2004), é dificil definir exatamente o conceito de
motivagao, pois 0 mesmo é utilizado em varios sentidos, porém de um modo geral a

motivacdo é tudo aquilo que nos faz agir de determinado modo.

De acordo com Chiavenato (2004), o ciclo motivacional inicia com o

surgimento de uma necessidade, onde o equilibrio pessoal é rompido ocasionando
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uma insatisfacdo e desconforto, sendo suprido pela aquisicdo do desejado, e a

necessidade é uma for¢ca dindmica e persistente que provoca comportamento.

Segundo Maslow (1943), as necessidades humanas estédo arranjadas em uma
piramide de importancia no comportamento humano. Encontram-se na base dessa
pirdmide as necessidades primarias e logo no topo encontram-se as necessidades

secundarias.

Na piramide de Maslow (1943), identifica-se que as necessidades mais baixas
sao as fisioldgicas e de seguranca, onde as mesmas sao voltadas para a conservacao
pessoal do individuo. Logo em seguida, encontram-se as necessidades mais
sofisticadas e intelectuais como as necessidades sociais, de estima e auto realizacao,
gue predominam sobre as necessidades mais baixa, de acordo com a hierarquia das

necessidades.

Para Herzberg, a motivacdo para trabalhar depende de dois fatores: os
higiénicos e os motivacionais; onde, os higiénicos referem-se as condi¢bes que
rodeiam a pessoas no local de trabalho; e os motivacionais referem-se as tarefas e

deveres relacionados com o cargo em si.

Segundo Cortella, a motivagdo do individuo é uma coisa interna, onde
ninguém pode ter acesso a ndo ser apenas o proprio individuo. Portanto, os individuos

séo estimulados e desestimulados pelo ambiente que os cercam.

Conforme a analise de Cortella sobre motivacéo, pode se observar que, para
haver a satisfacdo do individuo, o mesmo possui como pilar principal para a sua
piramide de necessidades, a estima. Ou seja, para que o individuo se sinta motivado
para executar alguma agao ele deve primeiramente sentir que sera reconhecido pelos

seus atos.

1.3.3.5 Lideranca

Lideranca tem possibilitado a compreensdo do processo de interacao,
relacionamento e alcance dos objetivos organizacionais. Para que haja um bom
relacionamento entre gestor e colaborador, o gestor deve possuir caracteristicas de

lider e ndo de gerente, pois um gestor que possui caracteristica de lider transmite a
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seus colaboradores a imagem de um grande elo eficaz, que esta disponivel para
auxiliar no desempenho da organizagao (GRACAS, KANAANE, GIANNASI, 2010).

Ainda de acordo com Gracas, Kanaane, Giannasi (2010), um lider € muito
mais que um superior hierarquico, € um individuo que possui sabedoria, conhecimento

e técnicas para desenvolver pessoas.

Para Covey (2004), liderar € compartilhar o valor e o potencial de outras
pessoas de modo tao claro, tdo forte e tdo coerente que elas os vejam em si mesmas,

e pér em movimento o processo de ver, fazer e tornar-se.

Com as diferencas expostas, observamos que o gestor independente de ser
lider ou gerente, 0 mesmo possui autoridades, mas nem sempre recebe o

reconhecimento do grupo da forma que espera.

1.3.3.6 Comunicacgao

A comunicacgao é um procedimento que envolve a troca de informacgdes e que
exige um feedback. A comunicacao envolve o processo de ouvir, de assimilar ideias
e de participacao do individuo. Segundo Aurélio (2001), comunicacgdo € o processo de
emissao, transmissao e recepcao de mensagens por meio de métodos ou sistemas

convencionados.

O processo de comunicacdo deve agregar valor as estratégias
organizacionais, é necessario que todos os colaboradores conhecam a realidade da
organizacao, para que se estabeleca um comprometimento. Com isso, este processo
permite a empresa dizer aonde quer chegar a seus colaboradores e o0 que 0s mesmos
ganharam, sabendo que seus objetivos individuais também serdo alcancados (PAIVA,
2005).

1.3.4 Estratégias do endomarketing

O endomarketing € uma ferramenta estratégica com um elevado potencial

competitivo, no entanto nem sempre € explorado do modo adequado pelas
organizagoes. (ALVES, 2002)

25



1.3.4.1 Clima organizacional

O estudo de clima de uma organizacdo € o mesmo que estudar o nivel de
motivacdo afim de ter o conhecimento, sobre a percepcdo que os colaboradores

possuem sobre o local de trabalho (BRUM,1998).

A equipe de colaboradores comecou a receber uma maior importancia de
seus colaboradores, devido ao aumento da competitividade que houve nos ultimos
anos e a busca por prestacao de servicos de alta qualidade. A partir de entéo, gestores
comecaram a ter o entendimento que a motivacdo de seus colaboradores impacta
diretamente no seu desenvolvimento interno e, consequente na percepcao de
satisfacéo de seus clientes. (KURTZ; CLOW, 1996; CASSUNDE, 2014).

Sampaio (2002), ressalta que o clima organizacional refere-se a um estado
momentaneo, enquanto a cultura remete as origens da organizacdo, ao processo de

definicdo de valores basicos e a modelagem de padrdes culturais.

1.3.4.2 O endomarketing como potencializador do capital humano e melhoria

organizacional

Uma organizagéo so pode existir guando existe a interacdo entre duas ou mais
pessoas. Conforme Chiavenato (2003), as interagcdes compdem a expressao das

pessoas e podem ser expostas em quatro niveis:
a) Interagéo individual
b) Interacdo entre individuos e organizagéo
C) Interag&o entre a organizagao e outras organizagdes
d) Interacdo entre a organizacéo e seu ambiente total

A interacdo individual corresponde ao primeiro nivel, onde se encontra uma
influéncia reciproca, que cada pessoa transmite uma resposta fisica ou mental para
outro individuo. O segundo nivel se refere a interacdo entre individuos e organizacao,
pois 0Ss mesmos estdo em constante interacdes e consequentemente as decisbes sao

tomadas de forma que se mantém o equilibrio dinAmico na organizacao.
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O terceiro nivel é denominado conjunto organizacional, devido a interagéo que
ocorre entre as organizacdes. De acordo com Chiavenato, essa interacdo além de
ocorrer pelo fato, da necessidade de uma organizacao obter matéria prima, maquinas,
equipamentos, servicos, etc.; também ocorre pela necessidade da organizacao

colocar seus produtos e servigos no mercado.

A quarta e ultima interacdo é entre a organizacao e seu ambiente total, sendo
que, essa interacao é constituida pelo conjunto organizacional e pelas organizacdes
que se encontram mais distanciadas e que constituem o ambiente total da
organizacdo. Chiavenato diz que nenhuma organizacao existe no vacuo, mas em um
contexto complexo onde operam outras organizacdes, que sdo denominadas

ambiente.

A interacado é de suma importancia, pois uma organizacao so tem inicio devido
a existéncias de objetivos que apenas podem ser atingidos por meio de uma atividade
organizada; sendo assim sem interacdes ndo h& organizacdo. A interacdo mais
importante dentro de uma organizacao € a entre individuos e organizacao, devido ao

fato que sem individuos uma organizacdo ndo consegue se manter no mercado.

Os colaboradores sao considerados o capital humano da organizacéo,
portanto, a capacitacdo profissional € imprescindivel para o crescimento da
organizacdo, com isso a mesma deve realizar treinamentos com seus colaboradores,

sendo essa uma ferramenta de estratégia competitiva.

Nesta perspectiva Martins (2008), conceitua capital humano como toda
capacidade, conhecimento, habilidade e experiéncia dos empregados e gerentes. O
capital humano compreende a criatividade e a inovag&o organizacional, analisando a
frequéncia do surgimento, de implantacao e sucesso das novas ideias geradas dentro

da organizagéo.

Compreende-se que as organizagfes possuem como elemento basico as
pessoas, pois as mesmas sao responsaveis por todas as mudancas que ocorrem na
organizacdo. Quando a organizacdo reconhece que o quadro de funcionarios é o
capital humano, ou seja, aquele capital que agrega valor aos seus produtos ou
servicos oferecidos pela organizacdo, a mesma tenda a obter todos os seus objetivos
desejados, pois a partir deste momento os colaboradores recebem o reconhecimento
que esperavam.
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2 METODOLOGIA DA PESQUISA

A pesquisa pode ser considerada um procedimento formal com métodos de
pensamento reflexivos que solicitam um tratamento cientifico e se baseia na ideia de
se conhecer a realidade ou para apenas desvendar as verdades parciais. (LAKATOS,
EVA MARIA, 2001)

2.1 Do Ponto De Vista Da Sua Natureza

Pesquisa aplicada € realizada com o objetivo de solucionar problemas ou
necessidades concretas e imediatas (APPOLINARIO, 2011). A classificacdo quanto
ao ponto de vista da natureza se classifica em pesquisa aplicada, devido ao fato da
necessidade de se aplicar os conhecimentos adquiridos para a resolugéo do problema
deste estudo.

2.2 Do Ponto De Vista Da Forma De Abordagem Do Problema

A abordagem qualitativa se da quando o objetivo principal da pesquisa é
investigar problemas que os procedimentos estatisticos ndo podem alcancar, em
virtude de sua complexidade e quando o pesquisador tenta descrever esta
complexidade de determinado fato, por meio da andlise, interacdo entre as variaveis
e interpretagéo de dados, fatos e teorias (RODRIGUES e LIMEIRA, 2006). De acordo
com o conceito apresentado o presente estudo possui a abordagem qualitativa.

Pesquisa exploratoria desenvolve, esclarece e modifica conceitos e ideias,
tendo em vista a elaboracéo de problemas mais sucintos ou hipéteses pesquisaveis
para estudos posteriores. Possui como objetivo proporcionar visdo geral e
aproximativa sobre o tema pesquisado (GIL, 2012). Quanto aos objetivos esta
pesquisa se caracteriza como exploratéria devido a necessidade da utilizagdo de

conceitos no tema abordado.

2.3. Do Ponto De Vista Dos Procedimentos Técnicos Adotados

A pesquisa bibliografica é realizada a partir de materiais ja existentes,

constituidos principalmente de livros e artigos cientificos, pode ser realizada
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independentemente ou como parte da pesquisa descritiva ou experimental e possui
como principal vantagem a possibilidade do investigador adquirir maiores informagdes
culturais ou cientificas (GIL, 2012; CERVO, BERVIAN, 2002).

Estudo de caso é o estudo intenso, exaustivo e empirico, que investiga um
fendbmeno atual dentro do contexto da realidade, de maneira a permitir o conhecimento
amplo e detalhado (GIL, 2012; YIN, 2005). A pesquisa quanto aos procedimentos
técnicos é classificada como pesquisa bibliogréafica e estudo de caso com o intuito de
adquirir conhecimento sobre os temas levantados na pesquisa, bem como sugerir

propostas para a organizagao.

O presente estudo foi realizado na Empresa Alfa durante o periodo de
Fevereiro de 2018 a Julho de 2018. Durante a analise, foi realizada uma entrevista
com o proprietario da empresa com intuito de obter maiores informacdes para o
desenvolvimento deste trabalho. Com a analise pode-se notar que a empresa
desenvolve alguns dos instrumentos do endomarketing, porém ndo possuem
conhecimento desta técnica. A partir desta analise, foi aplicado um questionario que
apresentou dezessete questdes com respostas fechadas, como: “SIM”, “NAO” e “AS

VEZES”; sendo que apenas dez, dos doze colaboradores responderam o mesmo.
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3 ESTUDO DE CASO

Neste capitulo, serdo abordados estudo de caso realizado na empresa e 0s

resultados encontrados.

3.1 Histérico Da Empresa

A Empresa Alfa € uma organizacdo do ramo agropecuario. Seu proprietario,
apos ter sido colaborador por vinte e dois anos em uma organiza¢cdo do mesmo ramo,
fundou a empresa motivado pelo desejo de ser dono do proprio negécio. A Empresa
Alfa foi fundada em 10 de Maio de 2013 e contava com a participacédo de apenas um
colaborador, atualmente a empresa encontra-se com doze colaboradores e cada vez

mais vem se destacando no mercado regional.

No mercado de trabalho, desde os quatorze anos de idade o proprietério
exercia a funcdo de vendedor, inconformado com a comodidade, decidiu arriscar e
abrir sua propria agropecuaria. Vendeu alguns bens, e de posse dos conhecimentos
e networking iniciou 0s processos para ter seu empreendimento. Entre as
possibilidades, estrategicamente o proprietario decidiu usar o préprio apelido para dar
nome ao negaocio, e assim foi criada a Empresa Alfa.

Para o proprietério, o primeiro dia de vendas superou todas as expectativas,
pois a receita prevista para dez dias, foi gerada em apenas um dia. De acordo com o
proprietario, suas vendas acompanham a economia do pais, pois todos os setores

sofrem influéncia da incerteza econdmica que atravessa o Brasil.

3.2 Pesquisa E Diagndstico De Clima Ambiental

Para a realizagcdo da pesquisa do clima organizacional, foi necessario a
aplicacdo de um questionario aos colaboradores da organizacdo. O referido

guestionario foi retirado do livro de BRUM (1994), e foi obtido os seguintes resultados:
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Atualmente a empresa alfa possui um total de doze colaboradores, porém
apenas dez participaram do questionario, devido ao fato que dois colaboradores
estavam afastados da empresa. Por meio do questionario aplicado na empresa foi
realizado o levantamento da faixa etaria dos colaboradores; tais informacfes seguem

de acordo com o gréfico 01:

Grafico 1: Qual a sua faixa etaria?

1. QUAL A SUA FAIXA ETARIA?

W18 a 25 anos W26 a 30 anos m31a40anos W41 a50anos

Fonte: Dados da pesquisa

O grafico 1, apresenta a quantidade percentual de colaboradores de acordo
com as faixas etarias. Dessa forma, nota-se que a maioria dos colaboradores possui
uma faixa etaria de 18 a 25 anos de idade, totalizando 70%; a faixa etaria de 31 a 40
anos de idade representa 20%; e a faixa etaria de 41 a 50 anos de idade totalizou
10%.
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Grafico 2: A empresa na qual vocé trabalha, possui metas e objetivos claros e bem
definidos?

2. A EMPRESA NA QUAL VOCE TRABALHA POSSUI METAS
E OBJETIVOS CLAROS E BEM DEFINIDOS?

W Sim m Nao

Fonte: dados da pesquisa
No grafico 2, observa-se que 67% dos colaboradores declararam que a

empresa possui metas e objetivos claros e bem definidos; e 33% dos colaboradores
alegaram que a empresa ndo possui metas e objetivos claros e bem definidos. Atraves
deste levantamento, entende-se que a empresa possui suas metas e objetivos claros

para a grande parte de seus colaboradores.

Gréfico 3 — Se existentes, vocé se esforca para atingir essas metas e objetivos?

3. SE EXISTENTES, VOCE SE ESFORGCA PARA ATINGIR ESSAS
METAS E OBJETIVOS?

ESim ENao

0%

Fonte: dados da pesquisa

Segundo o gréafico 3, 100% dos colaboradores alegaram que se esforgam para
atingir a metas e objetivos. Em algumas organizacdes as metas e objetivos ndo séo

definidos com clareza, porém quando ocorre um feedback correto dentro da
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organizacdo, os colaboradores se disponibilizam a cumprir as metas e objetivos

propostos pela organizagao.

Grafico 4 — Vocé é informado do que “pensa” a dire¢gao?

4. VOCE E INFORMADO DO QUE “PENSA” A DIRECAO?

mSim mNio mAsvezes

Fonte: dados da pesquisa
No grafico 4, 50% dos colaboradores apontaram que sao informados sobre os

pensamentos da direcdo; ja 30% alegaram que sao informados apenas as vezes; e
20% dos colaboradores indicaram que nao sao informados sobre os pensamentos da
direcdo. Esses dados indicam que as informacfes da empresa sao transmitidas
informalmente a seus colaboradores, e por consequéncia o desenvolvimento das

atividades pode ser realizado com atraso.
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Grafico 5 — Vocé concorda com as decisdes tomadas pela dire¢cdo da empresa?

5. VOCE CONCORDA COM AS DECISOES TOMADAS PELA
DIRECAO DA EMPRESA?

mSim mNao

0%

Fonte: dados da pesquisa

No gréafico 5 observa-se que apesar de hem todos os colaboradores estarem
informados sobre os pensamentos da direcdo, 100% dos entrevistados concordam
com as decisOes tomadas pela empresa.

Gréfico 6 — A imagem da empresa junto ao publico externo é:

6. A IMAGEM DA EMPRESA JUNTO AO PUBLICO EXTERNO
E:

M Positiva ENegativa M Indiferente

0%

Fonte: dados da pesquisa

No gréfico 6, para os colaboradores a imagem da empresa junto ao publico
externo é 100% positiva.
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Grafico 7 — A imagem da empresa junto ao publico interno é:

7. A IMAGEM DA EMPRESA JUNTO AO PUBLICO
INTERNO E:

W Positiva B Negativa M Indiferente

Fonte: dados da pesquisa

Porém, segundo os colaboradores e representado pelo Gréfico 7, a imagem
da empresa junto ao publico interno tem um percentual de 80% de positividade e
20% de indiferenca. No entanto, essa margem de indiferenca pode ser mudada a

partir do momento que a direcdo buscar técnicas para motivar seus colaboradores.

Gréfico 8 — Vocé possui condigdes e 0s recursos necessarios para o bom
desempenho de seu trabalho?

8. VOCE POSSUI CONDICOES E OS RECURSOS
NECESSARIOS PARA O BOM DESEMPENHO DE SEU
TRABALHO?

ESim mNao

0%

Fonte: dados da pesquisa
De acordo com o gréafico 8, 100% dos colaboradores possuem condicdes e

recursos necessarios para o bom desempenho de seu trabalho.
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Grafico 9 — Vocé se sente a vontade para tomar decisdes na sua area de atuacao da
empresa?

9. VOCE SE SENTE A VONTADE PARA TOMAR DECISOES
NA SUA AREA DE ATUAGAO DA EMPRESA?

mSim mNaio

0%

Fonte: dados da pesquisa

Levando em consideracdo que apenas 7 entrevistados responderam essa
qguestao, no qual resultou o percentual positivo de 100%, podemos identificar que o
presente dado é resultado da falta de comunicagédo no ambiente interno.

Gréfico 10 — Para vocé, existem oportunidades de promocao dentro da empresa?
Fonte: dados da pesquisa

10. PARA VOCE, EXISTEM OPORTUNIDADES DE
PROMOGAO DENTRO DA EMPRESA?

ESim mNao

No grafico 10, 78% dos colaboradores alegam existir oportunidade de
promocao dentro da empresa; ja 22% alegaram que ndo possuem esta oportunidade

dentro da empresa.
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Grafico 11 — Vocé é feliz trabalhando na empresa?

11. VOCE E FELIZ TRABALHANDO NA EMPRESA?

mSim mNao

Fonte: dados da pesquisa

J& no grafico acima 87% dos trabalhadores afirmam sentirem felizes por estar
trabalhando na empresa; porem ha uma margem de 13% que alegam néo estar felizes
trabalhando na empresa. Os dados demonstram que o ambiente de trabalho é
dindmico e atende as necessidades dos colaboradores, mas de acordo com a margem
negativa a empresa pode realizar a aplicacdo de ferramentas que ajudam melhorar o

reconhecimento no trabalho.

Grafico 12 — A empresa oferece treinamentos de qualificacdo?

12. A EMPRESA OFERECE TREINAMENTOS DE
QUALIFICACAO?

mSim mNao

Fonte: dados da pesquisa

De acordo com o gréafico 12, 89% dos colaboradores alegam que a empresa

oferece treinamentos de qualificagdo. Para a organizagdo, é importante que a mesma
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aplique treinamentos a toda a equipe, para que assim se obtenha um clima

organizacional agradavel para todos.

Gréfico 13 — A empresa possui regras de conduta destinadas ao publico interno?

13. A EMPRESA POSSUI REGRAS DE CONDUTA
DESTINADAS AO PUBLICO INTERNO?

mSim mNao

Fonte: dados da pesquisa

O gréfico 13, 67% dos colaboradores alegaram que a empresa possui regras
de conduta destinadas ao publico interno; ja 33% alegam que ndo possuem regras de
conduta. De acordo com os referidos dados, sugere-se que a organizacao apresente
com clareza a regras que possuem, pois, regras ndo claras despertam impactos

diretos no desempenho e na produtividade dos colaboradores.

Grafico 14 — Como vocé avalia a organizacao da empresa?
14. COMO VOCE AVALIA A ORGANIZACAO DA EMPRESA?

mOtimo mMBom MRegular MRuim

Fonte: dados da pesquisa
Referente a organizagdo da empresa, 67% dos colaboradores avaliou a

organizacdo da empresa boa, 22% avaliaram que a organizacdo da empresa é regular

e uma pequena margem de 11% alegaram que é 6tima, conforme dados apresentados
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no Grafico 14. A partir dos dados obtidos pode-se dizer que a organizacao precisa ser

reavaliada e acompanhada.

Gréfico 15 — A empresa possui alguma forma de avaliar o desenvolvimento do
publico interno?

15. A EMPRESA POSSUI ALGUMA FORMA DE AVALIAR O
DESENVOLVIMENTO DO PUBLICO INTERNO?

ESim mNao

Fonte: dados da pesquisa

O grafico 15, apresenta que 67% dos colaboradores afirmam que a
empresa possui alguma forma de avaliar o desenvolvimento do puablico interno; ja 33%
alegam que a empresa ndo possui alguma forma de avaliagcédo. A falta de avaliagédo
pode implicar diretamente na producdo, pois um colaborador sem avaliagdo pode

entrar em zona de conforto e por consequéncia reduzir sua capacidade produtiva.

Gréfico 16 — Como vocé avalia a inovacéo dentro da empresa?

16. COMO VOCE AVALIA A INOVAGAO DENTRO DA
EMPRESA?

mOtimo WMBom MRegular MRuim

Fonte: dados da pesquisa
No gréafico acima, observa-se um bom desempenho quanto ao assunto sobre

inovacao dentro da organizacao, devido ao fato que 67% dos colaboradores afirmam
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que a inovacgao dentro da empresa € boa; enquanto 22% avaliam como regular; e 11%

avaliaram como 6timo.

Grafico 17 — A direcdo motiva os colaboradores no desenvolvimento de seus
servigos?

17. A DIRECAO MOTIVA OS COLABORADORES NO
DESENVOLVIMENTO DE SEUS SERVICOS?

mSim mMN3o mAsvezes

Fonte: dados do autor

Por fim no grafico 17, 67% dos colaboradores alegaram que a direcdo motiva
seus colaboradores no desenvolvimento das atividades; no entanto 33% dos
colaboradores afirmaram que apenas a vezes a dire¢cdo 0s motiva para realizar suas
tarefas. Em uma organizacdo, € necessario que haja motivacdo para seus
colaboradores desenvolverem suas atividades para que assim, aumente a fidelizacao

de seus colaboradores e a sua produtividade.

3.3 DEFINICAO DO PROGRAMA DE ENDOMARKETING

Através das analises desenvolvidas na empresa detecta-se que a
organizagdo, mesmo sem ter o conhecimento do conceito endomarketing, ja utiliza
alguns instrumentos desta técnica que ainda é uma ferramenta nova para as
organizacOes. E a partir destas técnicas utilizadas, pode se realizar o levantamento
de outros instrumentos do endomarketing que possivelmente auxiliard no
desenvolvimento da comunicacao interna e posteriormente a comunicacao externa da

organizacdo analisada.
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Conforme quadro 2, podemos identificar alguns instrumentos utilizado dentro
da organizacéo estudada, sendo eles:

Quadro 02: Atividades desenvolvidas na organizacao Alfa.

INSTRUMENTOS OBJETIVOS

Palestras Transmitir informacgfes ou ensinar acerca de determinado
assunto.

Grife interna Usar roupas, acessoOrios que levem a logomarca da
empresa.

Valorizacdo dos colaboradores Realizar atividades para integrar os colaboradores e
provocar a valorizacdo como profissional

Redes sociais Utilizar meios de comunicacdo para maior interacdo entre
colaborador e gestor, fora da organizagéo.

Ambientacéo Integrar um novo colaborador e promover a ambientagcéo
no trabalho de maneira adequada.

Fonte: Dados da pesquisa

Com base na analise realizada, no quadro 3, é possivel observar as propostas

de alguns instrumentos que irdo complementar o processo do endomarketing, sendo:

Quadro 03: Atividade propostas para serem desenvolvidas na organizacao

INSTRUMENTOS OBJETIVOS
Reunibes Realizar reunibes sempre que necessério, para passar
informacdes aos colaboradores e discutir assuntos
importantes para a organizagao.
Datas festivas e datas de aniversario | Proporcionard aos colaboradores esta ocasido para
dos funcionarios comemorar datas importantes
Clubes de leitura Realizar a troca de livros entre colaboradores, parceiros,
fornecedores e amigos
Videos institucionais, informativos e Expor aos colaboradores, 0 negdcio que a organizagao

motivacionais atua e dar suporte para treinamento dos colaboradores

Histoérias em quadrinho virtual Levar aos colaboradores informacg6es de forma
descontraida

Jornal interno Levar informacdes importantes aos colaboradores

Mensagens virtuais Usar o visor de descanso dos computadores para
transmitir mensagens ao publico interno

Imagem da empresa Resgatar a historia e evolugdo da empresa, e apresentar

aos colaboradores

Fonte: Dados da pesquisa

3.4 ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS

Através do estudo realizado, foi detectado que a empresa ndo possui 0
conhecimento sobre o termo endomarketing, no entanto utiliza alguns de seus
instrumentos como: palestras, grife interna, valorizagcédo dos colaboradores, redes

sociais e ambientacdo no ambiente organizacional.
41



Porem de acordo com 0s conceitos apresentados pode ser observado que a
empresa necessita de outros instrumentos para que a mesma obtenha uma
melhoria organizacional satisfatoria, a partir de entdo se sugere que a empresa
utilize os seguintes instrumentos: reunides, datas festivas e datas de aniversario
dos funcionarios, clubes de leitura, videos institucionais, informativos e
motivacionais, histérias em quadrinho virtual, jornal interno, mensagens virtuais,

imagem da empresa.

Por meio da andlise e do questionario aplicado na organizacéo, observa-se a
necessidade desta, definir com clareza alguns processos no seu interior. Ao final
do presente trabalho, pode-se concluir que € de suma importancia a apresentacao
de um projeto de implantacdo das técnicas do endomarketing, para o gestor da
Empresa Alfa, para que assim o mesmo tenha conhecimento das novas propostas

gue poderao ser a chave para o sucesso da empresa.
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4 CONSIDERACOES FINAIS

A realizacdo deste trabalho teve como objetivo principal verificar quais
instrumentos de endomarketing a empresa alfa utiliza para melhorar o clima
organizacional. Perante a concluséo deste trabalho, considera-se que o objetivo do
mesmo foi alcancado com sucesso. O presente trabalho iniciou com o seguinte
problema: quais os instrumentos de endomarketing que a Empresa Alfa pode utilizar
para melhora o seu clima organizacional? Apos toda as analises realizadas atraves
da aplicacdo de questionarios, pode-se dizer que o problema inicial foi respondido de

acordo com as expectativas.

Conclui-se que o Endomarketing € uma técnica de gestdo no qual emprega
diversos instrumentos, para despertar a atencao e a fidelizacdo de seus colaboradores
com a organizagdo. Futuramente o endomarketing sera um ponto forte e se tornara
exigéncia para as empresas, pois a partir do momento que as empresas notarem a
importancia destas técnicas para a resolucdo de seus problemas internos a
organizacao conquistara um grande avanco no desenvolvimento de suas atividades.
Por fim, a empresa que utilizar as técnicas do endomarketing da maneira correta,

apresentara um avango no mercado competitivo.

Em sumula podemos dizer que o desenvolvimento deste trabalho foi
satisfatorio, pois através da pesquisa realizada pode se observar as praticas que sao
utilizadas na empresa, favorecem o seu desenvolvimento e por fim como sugestéao
para futuras pesquisas indica se que, seja apresentado as organizacdes plano de
implantacdo das técnicas do endomarketing e posteriormente seja aplicado as
técnicas, para que assim as organizacbes reconhecam a necessidade que os

colaboradores possuem de motivacao para realizar o servico desejado corretamente.
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QUESTIONARIO DE PESQUISA DE CLIMA AMBIENT
Fonte: Brum, (1994)
1. Qual a sua faixa etéria?

a. 18 a 25 anos
b. 26 a 30 anos
c. 31 a 40 anos

d. 41 a 50 anos

2. A empresa na qual vocé trabalha possui metas e objetivos claros e bem

definidos?
a) Sim

b) Nao

3. Se existentes, vocé se esforca para atingir essas metas e objetivos?
a) Sim

b) Nao

4. Vocé é informado do que “pensa” a diregao?
a) Sim
b) N&ao

c) As vezes

5. Vocé concorda com as decisdes tomadas pela direcdo da empresa?
a) Sim

b) N&o
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6. Aimagem da empresa junto ao publico externo é:
a) Positiva
b) Negativa

c) Indiferente

7. Aimagem da empresa junto ao publico interno é:
a) Positiva
b) Negativa

c) Indiferente

8. Vocé possui condicfes e 0s recursos necessarios para o bom desempenho

de seu trabalho?
a) Sim

b) N&o

9. Vocé se sente a vontade para tomar decisdes na sua area de atuacao da

empresa?
a) Sim

b) N&o

10. Para vocé, existem oportunidades de promoc¢éo dentro da empresa?
a) Sim

b) N&o

11. Vocé é feliz trabalhando na empresa?

a) Sim
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b) N&o

12. A empresa oferece treinamentos de qualificacao?
a) Sim

b) N&o

13. A empresa possui regras de conduta destinadas ao publico interno?
a) Sim

b) Néo

14. Como vocé avalia a organizagcdo da empresa?

a) Otimo

b) Bom

c) Regular

d) Ruim

15. A empresa possui alguma forma de avaliar o desenvolvimento do publico

interno?

a) Sim

b) Nao

16. Como vocé avalia a inovacao dentro da empresa?
a) Otimo

b) Bom

c) Regular

d) Ruim

16. A direcdo motiva os colaboradores no desenvolvimento de seus servigos?
a) Sim

b) Nao

c) As vezes
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