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RESUMO

Endomarketing séo atividades e eventos voltados para a informagéo e integracdo do
publico interno. Dentre os conceitos encontrados na literatura sobre as préticas do
Endomarketing destacam-se as acdes de valorizagdes dos colaboradores,
participacdo e satisfacdo de suas necessidades gerando comprometimento destes
com os objetivos da empresa. Uma harmoniosa sintonia entre os colaboradores de
uma instituicdo é fundamental para o envolvimento e encantamento dos mesmos,
refletindo na qualidade dos produtos e de servigos prestados. Dessa forma, o
presente trabalho objetivou identificar e analisar como € realizada a comunicacao
interna da empresa Oficina de Tratores e Caminhdes Gomes — ME, localizada na
cidade de Macatuba — SP. (Utilizou-se como estratégia de pesquisa de estudo de
caso), objetivando-se diagnosticar as praticas de Endomarketing. Por meios dos
resultados, foi possivel perceber a inexisténcia de um profissional de marketing e de
um plano estratégico de Endomarketing, ainda assim pode perceber que mesmo
sendo de forma intuitiva o Endomarketing € praticado. Concluiu-se que a empresa
precisa divulgar sua politica de forma clara enfatizando qual é a sua misséo, visdo e
valores através da elaboragédo de um planejamento estratégico para alcancar a meta
estabelecida.

Palavras-chave: Comunicagao interna. Endomarketing. Participagéo. Satisfagao.



ABSTRACT

Endomarketing are activities and events for the information integration and internal
stakeholders. Among the concepts found in the literature about the practices of
Endomarketing stand out valuations of the shares of employees, participation and
satisfaction of these needs by generating commitment to company goals. A
harmonious harmony among employees of an institution is essential for engagement
and enchantment of the same, reflecting the quality of products and services. Thus,
the present study aimed to identify and analyze how internal communication is
conducted business workshop Tractors and Trucks Gomes - ME, located in the city
of Macatuba - SP. (It was used as a research strategy case study), aiming to
diagnose practices Endomarketing. By means of the results, it was revealed the lack
of a marketing professional and a strategic plan Endomarketing still can see that
even though intuitively the Endomarketing is practiced. It was concluded that the
company must disclose its policy clearly emphasizing what is your mission, vision
and values by developing a strategic plan to achieve the goal.

Keywords: Internal communication. Endomarketing. Participation. Satisfaction.
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1 INTRODUCAO

As micro e pequenas empresas (MPEs) sdo de suma importancia ndo sé para
0 Brasil mas também para o mundo, inclusive nos paises desenvolvidos. Essa
importante contribuicdo € reconhecida e constatada na realidade cotidiana, pelo que
as micro e pequenas empresas representam na geracao de empregos e ocupagoes,
na producdo e na comercializagdo de bens e servigos que suprem as necessidades
bésicas na interiorizacdo do desenvolvimento e na dindmica da economia dos
pequenos municipios e bairros das grandes metrépoles.

Elas sdo sustentaculos de uma economia em qualquer lugar do mundo e
agregam valor a produtos e servigos. Segundo os dados mais recentes do IBGE, as
MPEs representam 20% do Produto Interno Bruto (PIB) brasileiro, séo responsaveis
por 60% dos 94 milhBes de empregos no pais e constituem 99% dos 6 milhdes de
estabelecimentos formais existentes no pais. A maior parte dos negoécios esti
localizados na regido sudeste (com quase 3 milhdes de empresas) e o setor
preferencial € o comércio, seguido de servigos, industria e construgéo civil.

Como demonstra a figura 1.

As MPEs no Brasil O que isso representa
20% do PIB R$ 700 bilhdes

99% das empresas 5,7 milhdes de MPEs

60% dos empregos 56,4 milhdes de empregos

Figura 1 — Dados gerais da MPEs brasileiras
Fonte: IBGE, Dieese e Sebrae Nacional ([2010?] apud BRASIL, c2010).

Por esse e outros motivos o presente estudo apresenta ferramentas e
instrumentos que podem ser utilizados para a implantagdo do Endomarketing nas
micro e pequenas empresas (MPEs), algum desses que n&o necessitam de
investimentos elevados, e nem de muitas manutengcdes e que podem estimular e
muito os colaboradores.

Para manterem-se vivas e operantes no mercado, as empresas buscam
melhorias continuas comecando pelo seu ambiente interno, onde a comunicac¢ao
entre seus colaboradores ao desempenhar suas tarefas acontecam de forma
prazerosa, saudavel, madura e harmoniosa fazendo com que o resultado final atinja

0s objetivos desejados pela empresa. Quando se fala em diferenciacdo através das
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pessoas, de satisfacdo do cliente e de comunicagéo fala-se Endomarketing, também
denominado marketing interno.

Segundo Bekin (2004, p.3) o Endomarketing consiste em:

[...] o Endomarketing consiste em acdes de marketing dirigidas para
o0 publico interno da empresa ou organizacdo. Sua finalidade é
promover entre os funcionarios e os departamentos os valores
destinados a servir o cliente ou, dependendo do caso, o consumidor.

Pois bem, nesta definicdo, temos implicito o objetivo do Endomarketing que é
fazer com que os diversos departamentos e seus funcionarios compartilhem os
valores e objetivos da empresa.

O sucesso de uma estratégia do Endomarketing depende de uma
administragdo adequada, neste caso entendemos como 0 processo de troca entre
organizagdo e individuos, os quais sdo estimulados por atitudes positivas mediante
uma relacdo de trabalho, a fim de atingir com eficacia e eficiéncia os objetivos da
organizagao.

Para compreender melhor a pratica do Endomarketing, o presente trabalho
faz uma abordagem dos conceitos e da comunicagcdo de marketing chegando ao
conceito de Endomarketing a fim de entender a relagéo entre eles. A partir dai, trata
do Endomarketing em sua teoria e pratica embasando a pesquisa realizada sobre a
realidade da gestdo das pessoas da empresa Oficina de Tratores e Caminhdes —
ME.

1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

A presente pesquisa tem por objetivo investigar a experiéncia de préaticas de
Endomarketing dentro da organizagdo mesmo que seja de maneira informal e
intuitiva.

O problema deste trabalho se caracteriza em observar como se estabelecem
as relagbes entre as pessoas, como funciona a comunicacdo interna e como é
realizada a gestdo das pessoas para promover O engajamento entre elas
(gestor/colaborador).

Durante a investigacdo pondera-se a importancia dos principios do

Endomarketing a fim de promover um relacionamento harmonioso entre os membros
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da instituicdo evitando conflito e promovendo o amadurecimento da equipe, tendo
como base a comunicacgéo e a atitude.

Sera importante analisar os fluxos de comunicagdo da empresa em todos 0s
sentidos verificando se as informagfes ndo estdo ocorrendo ruidos interferentes que
impedem que as mensagens sejam compreendidas em todos os niveis hierarquicos.

Os meios de comunicagéo hoje utilizados podem n&o ser os mais indicados,
este trabalho ira também buscar responder se estes canais sdo suficientes e
eficientes ou se for o caso, averiguar que tipo de comunicagéo e canais seja mais
adequado para a empresa levando em consideracdo a seguinte guestdo: como é
realizado o processo de comunicagao interna em uma micro empresa, com base nos

principios do Endomarketing?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Identificar e analisar como € realizada a comunicagéo interna da empresa

dentro dos principios do Endomarketing propondo melhorias.

1.2.2 Objetivos especificos

A) Analisar o processo de comunicacéo entre o gestor/colaborador;

B) Observar e analisar se ha feedback nos fluxos de comunicacdo da
empresa (ascendentes/descendentes);

C) Identificar a efichcia dos mecanismos e ferramentas de comunicagdo da

empresa;

1.2.3 Justificativa

E evidente que o mundo atual vem vivenciando diversas mudangas nos mais
diversos campos e isto tem gerado severos impactos tanto para as organizacdes

que devem se adaptar as essas mudancas, quanto as pessoas que nelas trabalham.
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Assim sendo, as empresas em maior ou menor grau, estdo preocupadas em
manter o melhor clima interno possivel, visando amenizar as incertezas que pairam
sobre elas.

O modelo mais avancado que derivou do marketing tradicional é o
Endomarketing. Este modelo visa a implementacdo de acfes voltadas para as
pessoas bem como tenta mostrar que as pessoas sO0 caminham para exceléncia
guando percebem que a empresa respeita seus Vvalores e investe no
desenvolvimento de modelos geréncias avangado e acredita no potencial humano.

O Endomarketing deve ser praticado em todas as organizagdes independente
do seu porte. As grandes empresas sao as que mais utilizam de forma planejada a
pratica do Endomarketing devido & falta de contato direto entre administrador e
colaborador. No entanto as micros e pequenas empresas por estarem em contato
direto entre administrador e colaborador cria-se um conceito erréneo, intuitivo que
nao precisam de instrumentos para a comunicagao interna.

Por esse motivo o intuito deste trabalho € esclarecer quais sdo as ferramentas
de Endomarketing que a micro e pequenas empresas podem utilizar para beneficiar

tanto a empresa como também os seus colaboradores.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 ADMINISTRACAO

Foi durante a revolugao industrial que surgiu a administracdo, a partir dai seus
conceitos tornaram-se mais conhecidos e praticados, estudiosos, pesquisadores,
industriais e executivos participaram deste processo.

Segundo Chiavenato (2000, p.5) “a palavra administracdo vem do latim ad
(diregéo, tendéncia para) e minister (subordinagdo ou obediéncia), e significa aquela
que realiza uma fungéo abaixo do comando de outrem, isto é, aquele que presta um
servigo ao outro.”.

Tudo que € novo sobre transformagdes até que seja lapidado para ser aceito,
nao foi diferente com o surgimento da teoria da administragéo em seu significado.

Maximiano (2000, p.26), diz também que “a administracdo significa em
primeiro lugar, acdo. A administragdo é um processo de tomar decisdes e realizar
acOes que compreende quatro processos principais interligados: planejamento,
organizacéo, execucao e controle”. Maximiano (2000, p.29) prossegui dizendo que
“o processo de administrar € importante em qualquer escala de utilizacdo de
recurso. Como pessoa, ou membro de uma familia, seu dia-a-dia é cheio de
decisdes que tem conteddo administrativo”.

Chiavenato (2000, p.5) conclui que:

a tarefa da administracdo € interpretar os objetivos propostos pela
organizacao e transforma-los em acdo organizacional por meio do
planejamento, organizacéo, direcdo e controle de todos os esforcos
realizados em todas as areas e em todos os niveis da organizacao, a
fim de alcancar tais objetivos da maneira mais eficiente e eficaz.

Porém, ao se falar em administracdo é importante sintetizar que sua cadeia
de tomada de decisfes ao planejar, organizar, decidir e controlar deve seguir como

uma linha de processo onde uma dard sequéncia a outra visando alcangar 0s

mesmos objetivos especificos.
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2.2 CONTEXTUALIZACAO E CONCEITUACAO DO MARKETING

O marketing foi compreendido por muito tempo apenas como uma forma de
propaganda para vender um determinado produto ou servico, mas hoje em dia
podemos nos surpreender descobrindo que vendas e propaganda € apenas a ponta
do iceberg do marketing.

Boone e Kurtz (2009, p. 8) contribuem com a conceituagdo da palavra ao

considerarem que:

A palavra marketing incorpora um ambito de atividades e ideias tdo amplo
gue escolher uma definicdo € muitas vezes, dificil. Se alguém pedir para
trés pessoas definirem marketing, provavelmente, trés definicbes diferentes
seriam dadas. A exposi¢ao continua a propaganda e vendas pessoas leva a
maioria dos entrevistados a ligar marketing com vendas ou a pensar que as
atividades de marketing comegam apdés um produto ou servico ser
produzido. Mas, marketing também envolve analisar as necessidades do
consumidor, garantir as informacdes precisas para desenhar ou produzir
produtos ou servicos que estdo de acordo com as expectativas dos
consumidores e fornecedores.

z

Cobra (1992, p. 29) destaca que “Marketing € mais do que uma forma de
sentir o mercado e adaptar produtos ou servicos — é um compromisso com a busca
da melhoria da qualidade de vida das pessoas [...]".

Mais do que fruto de uma decisdo amadurecida, o conceito de marketing tem
sido adotado, via de regra, como uma tabua de salvagdo para o crescimento ou
mesmo para a permanéncia em mercados em continuas mutagdes. (COBRA, 1992,
p. 29).

Kotler (2000, p.30) enfatiza que o “marketing € um processo social por meio
dos quais pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo que necessitam e o0 que
desejam com criagéo, oferta e livre negociagdo de produtos e servigo de valor com
outros”.

O conceito de marketing vem se destacando como um processo pelo qual se
planeja e executa a concepgdo, estabelecendo precos, promogdao, distribuicdo de
ideia, bens e servigos a fim de criar trocas que satisfacam tanto pessoas fisicas
quanto juridicas.

De acordo com Churchill (2000 p. 4) “O marketing é o processo de planejar e

executar a concepgéo, estabelecimento de pregos, promogédo e distribuicdo de
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ideias, produtos e servigos a fim e criar trocas que satisfagam metas individuais e
organizacionais”.

Las Casas (2001, p. 26) ressalta que:

marketing € a area de conhecimento que engloba todas as atividades
concernente as relagdes de troca, orientadas para satisfacao dos desejos e
necessidades dos consumidores, visando alcancar determinados objetivos
de empresas ou individuos e considerando sempre o meio ambiente de
atuacdo e o impacto que essas relagbes causam no bem estar da
sociedade.

O conceito de marketing para Cobra (1992, p. 34) pode ser definido como “o
processo de planejamento e execugdo desde a concepgao, apregamento, promogao
e distribuicdo de ideias, mercadorias e servigos para criar trocas que satisfagam os
objetivos individuais e organizacionais”.

Podemos assim dizer que o marketing € a esséncia para o desenvolvimento
de trocas entre organizacbes e clientes onde 0s mesmos ao participarem
voluntariamente de transagdes destinam-se a trazer beneficios para ambos.

Segundo Cobra (1992, p. 36) para que a troca ocorra é preciso que:

a) Haja ao menos duas partes envolvidas;

b) Cada parte tem algo de valor para outra parte;

c) Cada parte seja capaz de comunicar e entregar;

d) Cada parte esteja livre para aceitar ou rejeitar a oferta;

e) Cada parte acredite ser desejavel ou apropriado realizar o
negocio com a outra parte.

Desde que essas condi¢des existam, afirma Kotler (2000), ha potencial para a
troca. E desde que as partes estejam de acordo nos termos da troca, ela podera
ocorrer.

Ou seja, existem diversos conceitos sobre o marketing, dentre eles o fato das
organizagOes utiliza-lo para fazer com que desperte em seus clientes a vontade de
adquirir um bem ao servigo, mesmo que por sua vez ndo haja necessidade de estar
comprando. Em seu poder o marketing faz com que as pessoas sintam interesse em

estar adquirindo, despertando a curiosidade associada ao desejo.
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2.3 TIPOS DE MARKETING

De acordo com Churchill e Peter (2000, p. 21), a pratica do marketing esta
ligada a todas as experiéncias de compra e venda de ideias, conceitos, marcas,
imagens, atitudes, causas, lugares, produtos, servicos, ou seja, o marketing
consiste, essencialmente, num processo de trocas que sao efetuadas entre
empresas e clientes, conforme o tipo de marketing, especificado na figura 2.

Tipo Descri¢ido Exemplo
Marketing destinado a trocas para | Estratégias para vender os
Produto
produtos tangiveis. computadores Infoway.
Servio Marketing destinado a criar trocas | Estratégias da Hertz para alugar
e para produtos intangiveis. carros para viajantes.
g Marketing destinado a criar agdes | Estratégias para obter votos para
ot favoraveis em relagdo a pessoas. Fernando Henrique Cardoso.
. Marketing destinado a atrair | Estratégias para levar as pessoas a
o pessoas para lugares. passar férias na Bahia.
Marketing destinado a criar o | Estratégias para cobrir o uso de
Causa apoio para ideias. drogas ilicitas ou para aumentar o
nimero de doagdes de sangue.
Marketing destinado a atrair | Estratégias para aumentar o
Organiza¢do | doadores, membros, participantes | nimero de associados do fa-clube
ou voluntérios. do Roberto Carlos.

-Figl]ra 2 :'Tipo's de rﬁarketing.
Fonte: Churchill e Peter (2000, p. 5).

2.4 FONTES DE POTENCIAL DE CONFLITO ENTRE MARKETING E OUTRAS
AREAS FUNCIONAIS

O alvo de uma organizacdo é atender as necessidades de seus clientes
atingindo suas metas. Porém sabendo-se do compromisso do marketing € exigido
um esforgo total da organizagdo em orientar toda sua hierarquia para o mercado-

cliente.
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Kotler (2000, p.30) expdem que:

Se pode presumir que sempre haverd necessidade de algum esforco de
vendas, mas o objetivo de marketing é tornar a venda supérflua. A meta
conhecer e compreender tdo bem o cliente que o produto ou servico se
adapte a ele e se venda por si s6.

Churchill e Peter (2000, p. 12) consideram a importancia da interagdo entre as
diversas areas da empresa, enfatizando que fazer o marketing ndo é uma funcéo
apenas da area do marketing, mas sim uma continua agédo conjunta das areas,
conforme sua especificidade. Segue dizendo ainda Churchill e Peter (2000, p.12)
gue “o marketing voltado para o valor reconhece a necessidade de que as
organizacgdes trabalhem continuamente para melhorar suas operagdes, processos,

estratégias e produtos ou servigos”. Conforme a figura 3.

O que elas podem O que os profissionais de marketing

FuncGes oferecer querem que elas oferecam
Pesquisa e - Projetos basicos de pesquisa Produtos que criem valor para os
desenvolvimento clientes
: Caracteristicas de produtos Beneficios para os clientes
Poucos projetos Muitos produtos novos
Produczof - Longos periodos de produgio Curtos periodos de produgio
operagdes Produtos padronizados Produtos personalizados
Nenhuma mudanca nos Mudangas freqiientes nos modelos
modelos
Longo tempo de espera Curto tempo de espera
Pedidos padronizados Pedidos personalizados
Nenhum novo produto Muitos novos produtos
Financas Orgamentos rigidos Orgamentos flexiveis
: Orgamentos baseados em Orcamentos baseados na necessidade de
retorno sobre os investimentos aumentar as vendas
i . Baixas comissGes sobre vendas Altas comissdes sobre vendas
Contabilidade . Faturas padronizadas Faturas personalizadas
' - Condigdes de pagamento rigidas CondicGes de pagamento flexiveis
Rigidos padrdes de crédito Padroes de crédito flexiveis
Recursos . Funciondrios passiveis de Funcionérios capacitados
humanos . treinamento
- Baixos salarios Altos salarios

Figura 3 — Fontes potenciais de conflito entre marketing e outra area funcionais.
Fonte: Churchill e Peter (2000, p.12).
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2.5 MIX DE MARKETING

Para Kotler e Armstrong (2003, p. 47) “Mix de marketing pode ser definido
como um conjunto de ferramentas de marketing taticas e controlaveis que a
empresa utiliza para produzir a resposta que deseja ao mercado alvo”. Churchill e
Peter (2000, p. 20) complementam dizendo que “um composto de marketing é um
combinacdo de ferramentas estratégicas usadas para criar valor para os clientes e
alcancar os objetivos da organizacdo”. Cobra (1992, p. 42) diz ainda que essa
“importante interacdo envolve as ferramentas do marketing para consecucdo dos
objetivos de uma organizagcdo em consonancia com a sua missao de negocio”.

O mix ou composto de marketing é formado por quatro ferramentas ou
elementos primarios: produto, preco, praca ou distribuicdo, também chamados de
“quatro Ps” que devem ser combinados de forma coerente para obter a maxima

eficacia. Expresso na figura 4.

COMPOSTO
DE
MARKETING

V4

A Distribuicie

Produto A .
Qualidade Lanais
Caracteristicas CObe{tur%
Opcdes Locahzagao
Estilos }nventérlo
Nome de marca Promocio Preco Transporte
Embalagem Propaganda Lista de precos

Tamanhbos Venda pessoal Descontos

Servigos Promogao de vendas Subsidios

Garantias RelagGes piiblicas Periodo de pagamento

Retornos Merchandising Termos de crédito

Figura 4 — Os 4 Ps do mix do marketing.
Fonte: Cobra (1992, p. 43).
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E os autores citados acima esmilcam os “quatro Ps” do mix ou composto de
marketing da seguintes maneiras:
Cobra (1992, p. 43-44) explica:

» Produtos: é preciso que os produtos e servicos a serem ofertados
tenham boa qualidade, que as caracteristicas atentam aos gostos dos
consumidores, com boas opc¢des de modelos e estilos, como nome
atraente de marca, acondicionados em embalagens sedutoras, em
variados tamanhos de produtos, com servigos e quantias ao usuario que
proporcionem adequados retornos financeiros a organizacao.

» Preco: é preciso que o preco, divulgado pelas listas de precos a clientes
e a consumidores, seja justo e proporcione descontos estimulantes a
compra dos produtos ou servicos ofertados, com subsidios adequados e
periodos (prazos) de pagamento e termos de credito efetivamente
atrativos.

» Promocdao: é preciso utilizar com efetiva criatividade as ferramentas
promocionais, como a propaganda, a forca de vendas (venda pessoal),
a promocao de vendas, as relacdes publicas e marchandizing.

» Praca: a distribuicdo precisa levar o produto certo ao lugar certo através
dos canais de distribuicdo adequados, como uma cobertura que nao
deixe faltar produto em nenhum mercado importante, localizando para
isso fabricas, depdsitos, distribuidores e dispondo ainda de um
inventario de estoques para suprir as necessidades de consumo através
de recursos de transporte convenientes.

Para Churchill e Peter (2000, p. 20):

» O elemento produto refere-se ao que os profissionais de marketing
oferecem ao cliente: Administracdo de produtos existentes, de novos
produtos e de servicos;

» O elemento preco refere-se a quantidade de dinheiro o outro recursos
gue os profissionais de marketing pedem por aquilo que oferecem;

» O elemento distribuicdo, ou canais de distribuicdo, refere-se a como
produtos e servicos sdo entregues aos mercados para se tornarem
disponiveis para trocas;

» O elemento promogdo, ou comunicacdo, refere-se a como o0s
profissionais de marketing informam, convencem e lembram os clientes
sobre produtos e servicos.

> Segundo Kotler e Armstrong (2003, p. 48) os “quatro Ps” séo:

» Produto: significa a combinacdo de bens e servicos que a empresa
oferece para o mercado alvo;

» Preco: é a quantia de dinheiro que os clientes tém de pagar para obter
um produto;

» Praca: envolve as atividades da empresa que tornam o produto
disponivel aos consumidores alvo;

> Promocéo: envolve as atividades que comunicam os pontos fortes do
produto e convencem os clientes-alvos a compra-lo.
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Kotler e Armostrong (2003) prosseguem dizendo que nesta era de

conectividade, do ponto de vista do comprador, os 4 Ps sdo mais bem descritos

como os 4 Cs:

+ 4Ps 4Cs

Produto Clientes (solugéo para o cliente)
Preco Custo (para o cliente)

Praca Conveniéncia

Promocéo Comunicagéo

Kotler e Armostrong (2003, p. 48) concluem dizendo que:

enquanto os profissionais de marketing se veem como vendedores de um
produto, os clientes se veem como compradores de valor ou de uma
solucdo para seu problema. [...] Os profissionais de marketing deve fazer o
melhor para, em primeiro lugar, pensar por meios dos 4Cs e, entédo,
construir os 4Ps sobre essa base.
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3 ENDOMARKETING

“O prazer aperfeigoa a atividade” (BEKIN, 2004, p.7).

O mercado vem se tornando cada dia mais competitivo devido ao avango da
globalizagéo, isso tem forcado as organizagdes ao observarem mais de perto as
necessidades de seus clientes a fim de manter a fidelidade dos mesmos.

Porém as organizacdes devem ter em mente que 0s seus colaboradores sdo
0S seus principais clientes, por isso devem praticar o marketing interno antes do
marketing externo ciente de que o objetivo do Endomarketing é satisfazer as
necessidades de seus funcionarios promovendo neles a motivagao para o trabalho e

0 COmMpromisso em atingir os objetivos da empresa.

3.1 CONCEITO DE ENDOMARKETING

Bekin (2004, p.4) foi o criador de termo do Endomarketing de acordo com o

“ A

proprio autor a palavra “endo” provém do grego “éndon” que significa “dentro de”
manifestando a ag&o no interior de algo. Portanto Endomarketing significa marketing
para dentro.

O termo Endomarketing foi citado pela primeira vez por Bekin (2004) em
1975, quando era gerente de produtos da Johnson & Johnson, seguindo 0 mesmo
processo de formagdo das palavras da area médica, como endocrinologia,

endodontia, endoscopia, endovenoso etc.

O Endomarketing consiste em a¢bes de marketing dirigidas para o publico
interno da empresa ou organizacdo. Sua finalidade é promover entre os
funcionarios e os departamentos os valores destinados a servir o cliente ou,
dependendo do caso, o consumidor. Essa nogédo de cliente, por sua vez,
transfere-se para o tratamento dado aos funcionarios comprometidos de

modo integral com os objetivos da empresa [...] o Endomarketing trabalha
apoiado no instrumental fornecido pelo préprio marketing. BEKIN (2004,
p.3).

Para Cerqueira (1994), os projetos e agbes do Endomarketing devem
empreender-se de forma a consolidar a base cultural do comprometimento dos
colaboradores com o desenvolvimento adequado de suas diversas tecnologias.

Cerqueira (1994, p. 51) prossegue dizendo que:
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Qualquer projeto de Endomarketing estabelece um forte componente de
comunicacdo integrada, ou seja, comunicacao nos dois sentidos: estabelece
uma base de relacionamento interpessoal que desenvolve positivamente a
autoestima das pessoas; facilita a pratica da empatia e da afetividade.

Clareando o conceito acima Brum (2010, p. 3) define agbes e atitudes de

Endomarketing como:

Acbes de Endomarketing sdo atividades e eventos voltados para a
informacéo e integracdo do publico interno.

Atitude de Endomarketing séo decisdes e iniciativas tomadas pela empresa
e suas atitudes no sentido de proporcionar um maior e melhor nivel de
informacéo e de integracdo aos seus empregos, sempre com o foco no seu
bem-estar.

Para atingir seus objetivos |a fora a empresa precisa estar certa que todos o0s
seus membros funcionais estdo comprometidos no mesmo objetivo.

Segundo artigo lido por Bekin (2004, p.5), diz:

Para atrair clientes, toda a empresa deve ser considerada um organismo
destinado a criar e atender clientes. A administracdo ndo deve julgar que
sua tarefa é fabricar produtos, mas, sim, proporcionar satisfacdes que
conquistem os clientes. Deve propagar essa ideia (e tudo que ela significa e
exige) por todos os cantos da organizacdo. Deve fazer isso sem parar, com
vontade, de forma a motivar e estimular as pessoas que fazem parte dela.

Podemos concluir que a pratica do Endomarketing pode e deve ser aplicada a
todas as empresas principalmente nas micro e pequenas empresas (MPEs) por
terem um papel fundamental na economia brasileira como também na geragéo de

empregos.

3.2 AS TRES FASES DO ENDOMARKETING

E possivel identificar claramente trés fases no Endomarketing: satisfacéo do
funcionério, orientagdo para o cliente e implementacao de estratégias com gestao de
mudancga.

v' Endomarketing na fase da satisfagdo do funcionario: o foco inicial
do Endomarketing é a motivagéo e satisfagdo do funcionario. Muitos
clientes compram apenas mao de obra e o reflexo da satisfagdo do

z

cliente externo € a satisfagdo do cliente interno, sendo assim, o
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problema dessa abordagem seria o fato das necessidades do
cliente externo ficar para segundo plano e o custo financeiro para

ter colaboradores satisfeitos poderia ser consideravel.

v" Endomarketing na fase de orientagdo para o cliente: a relagao entre
comprador e vendedor exerce forte influéncia na deciséo do cliente
ao comprar o produto e manter-se fiel gerando uma poderosa
oportunidade para o marketing da empresa.

A mentalidade do funcionéario para a venda deve operar como
uma orientagdo para o cliente partindo das a¢gdes do marketing em
obter uma cuidadosa motivagéo para o cliente de maneira eficaz na
coordenacdo entre os funcionérios-clientes e as areas de apoio da

empresa.

v" Endomarketing na fase de implementagdo de estratégia com gestédo
de mudancgas: a melhoria das comunicag¢des internas, a diminuigéo
do isolamento departamental, a superacdo dos conflitos e da
resistétncia a mudancas se dariam através de uma eficaz
implementacao das estratégias do Endomarketing que pode e deve
ser aplicado em qualquer tipo de organizagao.

Numa busca incansivel para 0 sucesso, as empresas apostam no
Endomarketing como uma ferramenta para conquistar o mercado, manter seu
constante crescimento dentro do mesmo garantindo assim sua sobrevivéncia. Sendo
assim o programa de Endomarketing bem planejado e bem aplicado far4d com que o
colaborador se comprometa com a postura da empresa desempenhando com

seriedade seu trabalho cada qual em sua &rea de atuacgéo.

3.3 DO MARKETING PARA O ENDOMARKETING

Em uma empresa todos os setores devem estar engajados num mesmo
objetivo, com a prépria razdo de ser da empresa produzindo com qualidade que
satisfacam as necessidades do consumidor.

A concepc¢ao de que o marketing é apenas um conceito de propaganda deve

ser superada.
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A relacdo do marketing para o Endomarketing é dbvia, ja que Endomarketing
€ 0 marketing voltado para dentro da empresa.

Se a empresa ndo tem uma interacdo interdepartamental, ela perde a viséo
global de ser empresa.

Bekin (2004, p. 25) explica que “as empresas e 0s empresarios conseguiram
planejar e elaborar melhor suas estratégias. E a partir dai, eles perceberam que,
para implanta-la, dependia da mobilizacdo interna”. “Um bom programa de
Endomarketing mantém vivo qualquer tipo de desafio.” complementa Brum (2000, p.
37).

E certo que tudo isso traz consequéncias tanto positivas quanto negativas.

O marketing global, introduzido via Endomarketing, aponta o objetivo final da
empresa proporcionando a interagdo de todos os departamentos para o melhor
atendimento possivel ao cliente.

Segundo Bekin (2004, p. 73) “se marketing faz pesquisa de mercado,
Endomarketing deve pesquisar os funcionarios”.

A importancia da economia orientada para o cliente e a necessidade de uma
concepcdo globalizante do marketing é necessaria para responder as novas
caracteristicas e exigéncias do mercado. E, portanto na relagdo intima desses
aspectos com a pratica do Endomarketing. (BEKIN, 2004, P. 30).

Bekin (2004, p. 30) “a empresa precisa liderar a revolucdo, liderar as
mudancas, e ndo deve esperar que elas cheguem”.

Para Brum (2000, p. 31-32)

o Endomarketing p6de sair de dentro da fabrica para tornar-se mais uma
arma na luta pela conquista e conservacdo do cliente, uma vez que o
perfeito atendimento passou a ser entendido como uma atitude positiva
oriunda de um funcionario igualmente positivo.

Conclui Bekin (2004) que o Endomarketing contribui decisivamente para um
processo de selecdo eficiente, na medida em que ndo sé atrai com também retém
funcionarios condizentes com a organizacdo. Enquanto o marketing atrai e retém

funcionérios, que, por sua vez, retém clientes.
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3.4 A IMPORTANCIA DO ENDOMARKETING

A importancia do Endomarketing para as empresas deve-se ao fato de que o
mesmo mantém o foco nos objetivos do marketing externo, mas voltando sua
atencao para dentro da empresa.

De acordo com Bekin (2004, p. 7) que retrata “esse cenario como um
mercado orientado para o cliente/consumidor, onde servigo prestado agrega valor ao
produto”. Portanto para que as MPEs sobrevivam precisam valorizar as pessoas

incluindo também os colaboradores.

As empresas que satisfazerem seus clientes internos serdo as com maior
chance de terem clientes externos também satisfeitos. Organizacbes bem
sucedidas responsabilizam seus gerentes em areas de suportes com
atribuicdo-chave de ajudar os funcionarios na linha de frente a realizar um
reconhecimento servigco de qualidade aos clientes e confirmado por eles.
BEKIN (2004, p. 140).

O mercado esté hoje incansavelmente mais exigente ndo s6 para as grandes
empresas, mas também para as MPEs. O Endomarketing é uma ferramenta
instrumental que tem por objetivo satisfazer seus principais clientes, ou seja, seus
colaboradores e ndo somente a arma da comunicacdo interna. Também pode se
dizer que o Endomarketing agrega muito valor para a empresa.

Citemos, portanto o Endomarketing como um forte agregador de valor para a
empresa quando aplicado nos seguintes casos: visdo e percepcéo do cliente externo
para o publico interno; qualidade de atendimento; produtividade; prevencdo de
acidentes; mobiliza e conscientiza o relacionamento entre as areas, sendo assim,

sdo inumeros os motivos para se praticar o Endomarketing nas MPEs.

3.4.1 Ferramentas do endomarketing

O Endomarketing deve se ajustar a realidade da empresa, tornando-se
fundamental para identificar suas prioridades verificando os pontos mais vulneraveis
da empresa que deve ser ajustados.

IniUmeras sé&o as ferramentas utilizadas na aplicacdo do Endomarketing com o
intuito de satisfazer as necessidades do colaborador, sendo algumas delas
exploradas pelos administradores de MPEs como: comunicagcdo, motivagao,

qualidade de vida e ambiente de trabalho.
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3.4.1.1 Comunicagao

7 z

“Sabedoria € compreender o que vem depois. Atitude é realizar. A
comunicacao € o que propicia o atendimento”. (BEKIN, 2004, p. 67).

A comunicagdo juntamente com a informagcdo exerce pape€is importantes
quando se trata da aplicagdo do Endomarketing, independente do tamanho ou porte
da empresa.

Segundo Bekin (2004, p. 46) “a importancia de manter um atento grau ndo so
de informacdo, mas também de comunicacdo com o publico interno é o que
determina que toda a empresa caminhe uniformemente em numa mesma diregao”.

A importancia da comunicagdo deve ser valorizada, ndo sé no sentido
hierarquico, verticalizada, mas também na prépria estrutura organizacional, no
sentido horizontal.

Brum (2008, p. 155-168) cita os varios instrumentos que podem ser utilizados
para uma boa comunicagéo e informag&o, porém a seguir serdo elencados os quais

podem ser utilizados em MPEs:

» Correio eletronico: atualmente € um dos meios mais utilizados para
transmissdo de informacdes, sua eficacia é indiscutivel. Tanto grande
como MPEs fazem uso desse meio de comunicacdo. Porém é
importante lembrar que existem pessoas dentro da empresa que nao
possuem computador, esses também devem ser atingidos pela
informacao devendo-se assim providenciar que esta informacdo chegue
por meio de outro canal [...]

» Comunicacdo face a face: reunibes com o proprietario e o0s
colaboradores, esse em um dos canais mais eficientes para a
informacao, porque além de informar consegue-se interagir com as
pessoas, € um meio que ajuda muito a fornecer o feedback.

Horton e Reid (1993, p. 96) dizem que:

Todos os canais de comunicacdo devem ser utilizados: circulares, cartas
pessoais, reunides formais e encontros informais. Porém, ndo é suficiente
basear-se inteiramente nos canais normais de comunicacgdo instituidos.
Além destes, a alta geréncia deve prover recursos especiais de
comunicagdo para ajuda-los a se preparar para transicdo, dar-lhes uma
chance de externar seus receios e esperancas, e oferecer-lhes suporte
consultivo social.

Como foi citada a comunicagéo e a informagao sao alguns canais utilizados,

porém existem canais para a integracao.



32

De acordo com Bekin (2004) o programa de integragdo consiste em um
eficiente voto de boas vindas, onde o novo funcionario possa adaptar-se de maneira
mais tranquila e completa incorporando-se ao ambiente de trabalho e a equipe.
Esse programa tem por objetivo comunicar o recém-chegado o valor dado pela
empresa, informa-lo sobre sua histdria, de seus produtos e servigos, mostrando para
o funcionario o que tem que fazer, porque esta fazendo, e para quem esta fazendo
determinada coisa. Agindo assim, a empresa cria as melhores condigbes para que 0
funcionario alcance o desempenho esperado. E um comeco adequado para a
politica de reter o cliente interno.

Segundo Brum (2008, p. 168) “os canais de integragéo sao todos aqueles que
permitem a convivéncia entre as pessoas, areas e unidades”. Essa ferramenta pode
trazer muitos beneficios para as MPEs, pois possuem poucos funcionarios.

A confraternizacéo de fim de ano € um dos canais de integracdo que pode ser
utilizado pelas MPEs, possibilitando a integracdo entre os préprios colaboradores e o
proprietario da empresa, interligando-os de maneira informal e possibilitando o afeto

entre 0s mesmos.

3.4.1.2 Motivacao

O processo de motivacao € uma forca intrinseca que leva o funcionério a agir
de determinadas formas.

A motivacdo é um processo global que tem com objetivo final comprometer o
funcionario com as suas causas e 0s objetivos da empresa para integra-lo a cultura
organizacional. Esse comprometimento implica o aprimoramento do desempenho do
funcionario por meio de sua valorizagéo e satisfagdo com o individuo que pertence a
uma organizagéao. (BEKIN, 2004).

Bekin (2004, p. 88) ainda complementa que “De acordo com essa
perspectiva, todo o processo de motivagdo forma uma sequéncia constituida pelas
seguintes etapas: estimulo, esfor¢co, desempenho, valorizacdo, recompensa,
satisfagéo e comprometimento”.

Bekin (2004, p. 89-90) diz “que a for¢ca de um processo de motivagéo esta em
integrar esses diversos critérios em uma ac¢ao coerente, organizada”. Por iSso 0s

enumeram da seguinte maneira:
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1) prioridade para a motivagdo do grupo de trabalho, com incentivo a

parceria, a cooperacao e a lealdade;

2) valorizacao do individuo no grupo;

3) integracdo baseada nos valores e objetivos da empresa,;

4) reforgo continuo de uma atitude baseada em valores compartilhados;

5) recompensas e prémios dirigidos ao grupo para que todos se beneficiem

dos resultados positivos;

6) criagdo de um ambiente de interagdo na empresa;

7) envolvimento dos funcionarios no planejamento e na tomada de decisdes;

8) estimulo a iniciativa e a atitude criativa;

9) delegacéao de poderes de acordo com a natureza da funcéo exercida, e

10)remuneracao adequada.

A motivagdo pode ocorrer de diferentes formas: prémios, beneficios, cursos,
ou reconhecer publicamente um trabalho bem feito. O aumento salarial também
pode estimular a motivacao do funcionario desde que seja acompanhado de outros
estimulos.

Os colaboradores assim como os clientes externos tém suas necessidades
para que seu comportamento seja motivado.

Maslow classifica a hierarquia das necessidades em cinco necessidades

fundamentais esquematizada na figura 5.

moralidade)
criatividade,
espontaneidade,
solug@o de problema
auséncia de preconceit!
aceitagao dos fatos

Realizacao Pessoal

auto-estima,
confianga, conquista,
Estima respeito dos outros, respeito aos outr
/ amizade, familia, intimidade sexual\

seguranca do corpo, do emprego, de recurso
Seguranca da moralidade, da familia, da salde, da propried

Fisiologia /mmmm“xqmm

Piramide de Maslow &I

Figura 5 — Hierarquia das Necessidades de Abraham Maslow.
Fonte: HERARQUIA... (2007).
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As necessidades humanas estdo organizadas em uma hierarquia de valor ou
permanéncia, geralmente uma necessidade se manifesta previamente de outra,
mais importante ou premente. O homem é um ser que sempre quer mais, portanto
ndo se pode tratar isoladamente uma necessidade, pois as necessidades estédo

correlacionadas pelo estado de satisfacdo ou insatisfacao.

3.4.1.3 Qualidade de vida (QVT)

Segundo Chiavenato (2004, p. 448), o termo qualidade de vida no trabalho foi
criado por Louis Davis em 1970, para ele a gestdo da qualidade total em uma
organizagdo refere-se fundamentalmente de quéo bem fisico e psiquico-social de
seus funcionéarios ao desempenhar suas tarefas.

Para atender o cliente externo, ndo se deve esquecer o cliente interno. Para
conseguir satisfazer o cliente externo as organizagfes precisam antes satisfazer as
seus funcionarios responsaveis pelo produto ou servigo oferecido. (CHIAVENATO,
2008).

A QVT é determinada por vérios fatores, segundo Chiavenato (2008), a QVT
ndo determinada somente por caracteristicas individuais ou situacionais, mas
principalmente pela atuagcdo sistémica das caracteristicas individuais e
organizacionais.

Os fatores que envolvem a QVT (figura 6) séo:
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Ordem Denominagao do Fator Variaveis Determinantes

12 Competéncia gerencial Apoio socioemocional
Orientacao técnica

Igualdade de tratamento
Gerenciamento pelo exemplo

pi dentificacdo com a |dentidade com a tarefa
empresa Identificacao.com a empresa
imagem da empresa

32 Preocupacao assistencial Assisténcia aos
com os funcionarios funcionarios
Assisténcia familiar

42 Oportunidade efetiva de Criatividade
participagao 1 Expressao pessoal
Repercussdo de idéias dadas

52 Visdo humanista da Educagao/conscientizagao
empresa 3 Orientacdo para as pessoas
Responsabilidade comunitéria

62 Eqiiidade salarial Salarios com eqliidade interna
Saldrios com equidade externa

Figura 6 — Fatores determinantes da QVT.
Fonte: Chiavenato (2008, p. 368).

Efeitos positivos como confianga, respeito entre as pessoas, satisfacdo do
colaborador eleva a QVT resultando no servigo oferecido, onde esses valores serdo
repassados aos consumidores.

Portanto, reforcando a ideia de que a QVT é fundamental para a satisfagdo do
cliente interno e externo, o resultado final beneficia os dois lados,
empresa/colaborador.

3.4.1.4 Ambiente do trabalho

“Em um ambiente alegre tudo flui com maior suavidade, h4& uma energia
revigorante e um astral contagiante”. (BEKIN, 2004, p. 144).

O ambiente de trabalho deve ser aconchegante e acolhedor como se fosse a
segunda casa do colaborador, pois passa a maior parte do tempo onde trabalha.

Bekin (2004) destaca que a cultura e desempenho de servicos séo

sustentados por valores essenciais como a exceléncia onde o desempenho superior
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gera resultados superiores; outro valor € a alegria; a inovagdo representada pela
constante busca pelo aperfeicoamento; trabalho em equipe que consiste na caminha
de todos os colaboradores numa mesma direcdo para 0 mesmo objetivo;, a
integridade € o valor de conduta moral que deve contaminar os colaboradores
através de exemplos dados pelos executivos da empresa e por fim o lucro social
marcado por um ciclo onde a empresa retira da sociedade seu progresso econdémico
e retribuia a mesma com gestos concretos de cooperacao e apoio.

O ambiente fisico deve ser ajustado ao colaborador e a fungcdo que ele
desempenha, proporcionando ao mesmo as condi¢des favoraveis a sua satude como
também maquinas, equipamentos e ferramentas que auxiliem seu trabalho
facilitando-o.

Segundo Chiavenato (2008, p. 350-352) o ambiente fisico envolve:

» lluminagéo: Os padrdes de iluminacéo sdo estabelecidos de acordo com
tipo de tarefa visual que o emprego deve executar.

» Ruido: O controle dos ruidos visa a eliminagdo, ou, pelo menos, a
reducao dos sons indesejaveis.

» Temperatura: A manutencao deve estar de modo que fique agradavel
para o colaborador.

» Umidade: ha casos extremos em que a insalubridade constitui a
caracteristica principal do trabalho.

Empresa que se constitui de um ambiente fisico e psicoloégico que agrega
favoravelmente seu colaborador terd melhor desempenho do mesmo, pois esses

fatores geram motivagéo e criatividade no desempenho de suas atividades.

3.5 O PAPEL DA LIDERANCA NO ENDOMARKETING

“Tudo que é feito no sentido de uma maior aproxima¢éo empresa/empregado,
do programa mais sofisticado a agdo mais simples, estd inserido no contexto do
Endomarketing”. (BRUM, 2007 p. 118).

Brum (2007, p. 118) prossegue dizendo que o Endomarketing vai além de
mera informacdo. Pode ser utilizada para disciplinar a direcédo e as liderangas das
empresas para as determinadas atitudes de aproximacgéo elevando a motivagdo no

publico interno.



37

Para Bekin (2004, p. 159) “nenhum gerente conseguird dar cabo de
empreitadas dessa envergadura se ndo souber delegar e interagir com as pessoas
com as quais trabalha”.

Segundo Chiavenato (2003, p. 128), a lideranca é “uma influéncia
interpessoal exercida e uma dada situagao dirigida pelo processo de comunicagéo
humana para a consecuc¢do de um ou mais objetivos especificos”.

Hunter (2006, p. 118) afirma que a lideranca é a “habilidade de influenciar
pessoas para trabalharem entusiasticamente visando atingir objetivos comuns,
inspirando confianga por meio da forca do caréater”.

Defendem Arnold e Plas (1996, p. 45) que “se quisermos que as pessoas na
organizag&o comecem a assumir alguns riscos, precisam substituir o ndo pelo sim e
as limitagBes por estimulos”.

Portanto, o desenvolvimento da coragem em assumir riscos deve partir do
lider quando se torna capaz de transmitir atitudes de que novas ideias tem o poder
de mercadoria valiosa.

O papel da lideranca e gerir pessoas estimulando-as a tomarem iniciativas
orientadas a ndo gerar competicdo e sim um clima de interagdo e integragéo entre
os funcionérios.

Na visdo de Arnold e Plas (1996, p. 53) “as competicdo dentro de uma
empresa cria medo, desconfianga e pessoas solitarias que trabalham mais pelos
seus proprios objetivos do que pela organizagéo”.

“Os lideres podem usar de maneira consciente o layout fisico, o
compartilhamento de recursos e uma variedade de outros mecanismos para
encorajar as interacfes frequentes e duraveis entre os funcionéarios”. (KOUZES;
POSNER, 1997, p. 168).

Brum (2007, p. 107) Diz que os lideres sdo pessoas que precisam ter “um
grupo de conceitos/ideias que julguem importantes para a empresa [...] e que
precisam ser trabalhadas junto ao publico interno”.

Segundo Chiavenato (2003, p. 165) salienta que:

O lider deve ter uma acentuada habilidade de lidar com pessoas, de
conviver com pessoas de fazer coisas com e por meio de pessoas. Deve
possuir um enorme instinto de comunicacdo. Deve saber ouvir e deve saber
falar. Saber receber e saber transmitir mensagens e ideias.
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Nesse sentido podemos concluir que sem comprometimento e esfor¢co por
parte de seus membros a empresa ndo podera atingir seus objetivos. O contrato de
trabalho é a base do relacionamento na organiza¢c&o, mas que isso ndo inclui fatores
como afei¢cdo, gratiddo, amizade, respeito mutuo entre lideres/subordinados, as

guais precisam ser conquistadas.
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4 METODOLOGIA

Este trabalho foi desenvolvido com pesquisa de campo e bibliografica que
teve como objetivo identificar e analisar como é realizada a comunicacao interna da
empresa Oficina de Tratores e Caminhdes Gomes — ME, dentro dos principios do
Endomarketing.

A pesquisa envolveu cinco ferramentas do Endomarketing, s&o elas:
comunicagao, motivagao, qualidade de vida no trabalho (QVT), ambiente de trabalho

e o papel da lideranca.

4.1 INSTRUMENTOS DE COLETA DE DADOS

O instrumento de coleta de dados do presente trabalho foi através de um
questionério estruturado seguindo o modelo da escala Likert (criado por Rensis
Likert) com 47 (Quarenta e sete) perguntas fechadas e de mdltipla escolha, onde o
entrevistado indica o grau de concordancia ou discordancia de acordo com as
variaveis e as atitudes relacionadas ao objeto.

De acordo com Chizzotti (2001, p.55):

O questionario consiste em um conjunto de questbes pré-elaboradas,
sistematicamente e sequencialmente dispostas em itens que constituem o
tema da pesquisa, com o objetivo de suscitar que os informantes saibam
opinar ou informa. E uma interlocucéo planejada.

As questbes abordaram os objetivos e os fundamentos estudados de forma a
mensurar quantitativamente os fatores que englobam as a¢gdes do Endomarketing e
suas repercussdes no ambiente de trabalho.

Para Malhotra (2005, p. 114) a pesquisa quantitativa tem por objetivo:

quantificar os dados. Ela busca uma evidéncia conclusiva, que é baseada
em amostras grandes e representativas e, de alguma forma, aplica analise
estatistica. [...] as descobertas da pesquisa quantitativa podem ser tratadas
como conclusivas e utilizadas para recomendar um curso de acgéo final.

Os dados foram coletados no periodo de 24 & 28 de Setembro de 2012.
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4.2 TRATAMENTO DOS DADOS

Apos a coleta dos dados em pauta nos questionarios aplicados, os resultados
foram somados de forma tabelada gerando os resultados a serem expostos a seguir,
e para melhor visualizagéo e entendimento usou-se as tabelas do programa Excel, a
fim de demonstrar a variagdo das respostas recolhidas evidenciando o intuito deste
estudo.

Samara (2007, p. 168) relata que a:

Tabulagdo sdo a padronizacdo e a codificacdo das respostas de uma
pesquisa. E a maneira ordenada de dispor os resultados numéricos para
gue a leitura e a analise sejam facilitadas. [...] com o0s recursos da
informatica, é possivel realizar a tabulagdo de maneira rapida e com
minimas margens de erros.

4.3 AMOSTRAGEM

Os métodos de amostragem podem ser classificados em amostragem
probabilistica ou amostragem n&o-probabilistica. Na primeira, a probabilidade de
qualguer membro da populacéo util selecionada fazer parte da amostra é conhecida,
ou seja, 0 pesquisador tem conhecimento extenso e completo da composi¢do e do
tamanho dessa populacdo. Na amostragem nd&o-probabilistica, o processo de
selecdo ndo € formal; o conhecimento da populacdo util é limitado e, portanto, a
probabilidade de selecionar qualquer unidade da populagdo n&o pode ser
determinada. Em resumo, na amostragem n&o-probabilistica o pesquisador né&o
conhece a probabilidade de determinado individuo vir a ser selecionado como parte
da amostra (REA; PARKER, 2002).

Neste estudo, optou-se pela utilizacdo da amostragem probabilistica, pois o
pesquisador teve conhecimento da populagdo a ser entrevistada.

No que se refere ao objetivo, Santos (2002) classifica as pesquisas em
exploratdrias, descritivas ou explicativas.

Pesquisas exploratérias tém por finalidade proporcionar maiores informagdes
sobre determinado assunto, facilitar a delimitagdo de uma tematica de estudo, definir
os objetivos ou formular as hipéteses de uma pesquisa ou, ainda, descobrir um novo

enfoque para o estudo que se pretende realizar. Pode-se dizer que a pesquisa
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exploratdria tem como objetivo principal o aprimoramento de idéias ou a descoberta
de intuigdes (GIL, 1991)

O método quantitativo € muito utilizado no desenvolvimento de pesquisas
descritivas (OLIVEIRA, 1999). Emprega a descricdo matematica para descrever as
causas, efeitos ou consequéncias de um fendmeno ou rela¢des entre variaveis. "Se
caracteriza pelo emprego de quantificacdo tanto nas modalidades de coleta de
informac¢des quanto no tratamento dessas informacdes por meio de técnicas
estatisticas" (TEIXEIRA; PACHECO, 2005 apud CARVALHO; DI SERIO;
VASCONCELLOS, 2012, p. 425).
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5 DESCRICAO E ANALISE DOS RESULTADOS

O critério utilizado para descricdo e andlise dos resultados foi a tabulacdo € a
representacdo grafica das questdes individualmente (anexo) e dos blocos titulados
como:

= O papel da lideranca;

= Ambiente de trabalho;

= Qualidade de vida no trabalho (QVT);

» Motivacéo;

= Comunicagédo

As margens percentuais utilizadas para analisarem os pontos positivos foram
maiores ou iguais a 80%, j& os pontos negativos foram analisados em escala

menores que 80%, detalhados na sequéncia.



5.1 O PAPEL DA LIDERANCA

A figura abaixo demonstra como esta o desempenho da lideranca na empresa.
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1 0 0 0 0 0 0 3 60 2 40 5 100
8 0 0 0 0 1 20 3 60 1 20 5 100
13 0 0 0 0 1 20 1 20 3 60 5 100
23 0 0 0 0 1 20 3 60 1 20 5 100
27 0 0 0 0 1 20 4 80 0 0 5 100
34 0 0 0 0 0 0 5 100 0 0 5 100
37 0 0 0 0 2 40 1 20 2 40 5 100
45 0 0 0 0 0 0 4 80 1 20 5 100
46 0 0 0 0 1 20 3 60 1 20 5 100
Total | o [ o 0 0 7 16 27 60 11 24 45 100
% (1+2) 0 3 16 (4+5) 84 % 100

Figura 7 — O papel da lideranca: resultado do desempenho da lideranca na empresa.

Fonte: Elaborado pelo autor.
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O PAPEL DA LIDERANCA

0%—|O%

16%

m Discordo totalmente m Discordo na Maior parte N&o tenho opinido

m Concordo na maior parte m Concordo totalmente

Figura 8 — O papel da lideranca: percentual do desempenho da lideranca na empresa.
Fonte: Elaborado pelo autor.

Para o segmento: O papel da lideranca, os pontos positivos de destaques
foram os itens que registraram o indice igual ou maior que 80% de satisfacéo,
destacando as questdes:

e (01) Meu chefe se relaciona bem com todos os empregados (APENDICE

C);
e (08) Meu chefe esta aberto a criticas e sugestées (APENDICE J);
e (13) Vejo o meu chefe como um exemplo a ser seguido (APENDICE 0);
e (23) Existe distribuicdo adequada de tarefa entre empregados pela chefia
(APENDICE Y);

e (27) Em situacdo de conflito meu chefe demonstra controle emocional
(APENDICE AC);

e (34) Meu chefe sabe conduzir a equipe para os resultados esperados
(APENDICE AJ);

e (45) Meu chefe sabe tomar decisbes mesmo em situacdes dificeis
(APENDICE AU);

e (46) Meu chefe resolve adequadamente os confltos da unidade
(APENDICE AV).

Ja o ponto negativo destaca-se na questao que obteve resultado menor que

80% de satisfagdo. Sendo ela:
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e (37) Meu chefe estimula o autodesenvolvimento dos colaboradores
(APENDICE AM).
Para o percentual geral neste segmento, foi registrado um indice de 84% de

aprovacao.



5.2 AMBIENTE DE TRABALHO

A figura a seguir refere-se ao resultado obtido sobre como esta o ambiente de trabalho.
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44 0 0 0 0 0 0 1 20 4 80 5 100
Total [ o [ o | 2 [ 6 | 2 [ 6 16 | 46 | 15 [ 43 35 | 100
% (1+2) 6 3 B (4+5) 89 % 100

Figura 9 — Ambiente de trabalho: resultado obtido sobre o ambiente da empresa.
Fonte: Elaborado pelo autor.
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AMBIENTE DE TRABALHO
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m Concordo na maior parte m Concordo totalmente

Figura 10 - Ambiente de trabalho: percentual do resultado obtido sobre o ambiente da
empresa.
Fonte: Elaborado pelo autor.

Para o segmento: Ambiente de trabalho, os pontos positivos de destaques
foram os itens que registraram o indice igual ou maior que 80% de satisfacéo,
destacando as questdes:

e (02) No meu local de trabalho a iluminacdo é adequada ao servigo que

executo (APENDICE D);
e (06) A temperatura no meu local de trabalho ¢€é agradavel,
independentemente das condi¢es do tempo (APENDICE H);

e (26) Os equipamentos de protecdo individual (EPI's) sédo fornecidos com

regularidade (APENDICE AB);

e (44) Conheco a relagdo entre meu trabalho e o trabalho de outras areas da

empresa (APENDICE AT);
Ja os pontos negativos se destacam nas questdes que obtiveram resultados
menores que 80% de satisfacdo. Sendo elas:
e (11) O espaco fisico do meu local de trabalho atende as condi¢gbes para a
execucdo das tarefas (APENDICE M).

e (20) As condicbes de limpeza do meu local de trabalho s&o boas
(APENDICE V)

Para o percentual geral neste segmento, foi registrado um indice de 89% de

aprovacao.



5.3 QUALIDADE DE VIDA NO TRABALHO (QVT)

A figura a seguir refere-se ao resultado obtido sobre a qualidade de vida no trabalho (QVT).
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% (1+2) 2 3 4 (4+5) 93 % 100

Figura 11 — Qualidade de vida no trabalho (QVT): Resultado do desempenho da qualidade de vida no trabalho na empresa.

Fonte: Elaborado pelo autor.
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QUALIDADE DE VIDA NO
TRABALHO (QVT)

2% O%/_ 5%

W

m Discordo totalmente m Discordo na Maior parte = N&o tenho opinido
m Concordo na maior parte m Concordo totalmente
Figura 12 — Qualidade de vida no trabalho (QVT): Percentual do resultado obtido da

gualidade de vida na empresa.
Fonte: Elaborado pelo autor.

Para o segmento: Qualidade de vida no trabalho (QVT), os pontos positivos

de destaques foram os itens que registraram o indice igual ou maior que 80% de

satisfacéo, destacando as questdes:

(10) Tenho confianga para falar de problemas com meu chefe (APENDICE
L);

(15) Meu chefe procura compreender as dificuldades de sua equipe
(APENDICE Q);

(19) Meu chefe trata os empregados com respeito (APENDICE U);

(25) Meu chefe trata todos com justica (APENDICE AA);

(32) No meu local de trabalho, as pessoas tem um bom relacionamento
(APENDICE AH);

(39) A respeito entre as pessoas no meu local de trabalho (APENDICE
AO);

(42) Trabalho em equipe na soluc&o dos problemas (APENDICE AR);

(47) quando tenho um problema conto com auxilio do meu chefe
(APENDICE AX);

Ja o ponto negativo se destaca a questdo que obteve resultado menor que

80% de satisfagdo. Sendo ela:

(36) No meu local de trabalho existe cooperacéo para o alcance das metas
e resultados (APENDICE AL).
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Para o percentual geral neste segmento, foi registrado um indice de 93% de

aprovacao.
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5.4 MOTIVACAO

A figura a seguir refere-se ao resultado obtido sobre a motivagéo.
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Figura 13 — Motivagéo: resultado obtido da motivagdo dos colaboradores da empresa.

Fonte: Elaborado pelo autor.
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MOTIVACAO

0%—|0%

e

m Discordo totalmente m Discordo na Maior parte m N&o tenho opiniéo

m Concordo na maior parte = Concordo totalmente

Figura 14 — Motivagdo: Percentual obtido da motivacédo dos colaboradores da empresa.
Fonte: Elaborado pelo autor.

Para o segmento: Motivacdo, os pontos positivos de destaques foram os itens

que registraram o indice igual ou maior que 80% de satisfacdo, destacando as

guestodes:

(03) A empresa oferece oportunidades de integracdo (Lazer, esporte e
cultura) (APENDICE E);

(04) Participo de decisdes que afetam o meu trabalho (APENDICE F);

(12) Considero as associacdes recreativas dos empregados da empresa
importantes para minha integracéo social (APENDICE N);

(17) O resultado do meu trabalho é reconhecido pelo meu chefe
(APENDICE S);

(22) Recebo remuneracdo compativel com o meu trabalho (APENDICE
W);

(29) Recebo do meu chefe orientacdo e apoio necessario para realizar as
tarefas (APENDICE AE);

(33) Estou satisfeito com os beneficios oferecidos pela empresa
(APENDICE Al);

(40) Meu trabalho apresenta desafios profissionais (APENDICE AP);

(41) Meu trabalho oferece oportunidade de realizacdo profissional
(APENDICE AQ);
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e (43) Meu chefe da autonomia para realizacdo das minhas tarefas
(APENDICE AS);
Ja o ponto negativo se destaca a questdo que obteve resultado menor que
80% de satisfagédo. Sendo ela:
e (07) Tenho oportunidade de participar de treinamento da empresa
(APENDICE ).
Para o percentual geral neste segmento, foi registrado um indice de 91% de

aprovacao.
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5.5 COMUNICACAO

A figura a seguir refere-se ao resultado obtido sobre a comunicacéo.
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Figura 15 — Comunicacéo: resultado obtido da comunicacéo na empresa.

Fonte: Elaborado pelo autor.
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COMUNICACAO

2%

m Discordo totalmente m Discordo na Maior parte m N&o tenho opinido

m Concordo na maior parte m Concordo totalmente

Figura 16 — Comunicacao: percentual do resultado obtido na empresa.
Fonte: Elaborado pelo autor.

Para o segmento: Comunicagdo, os pontos positivos de destaques foram os

itens que registraram o indice igual ou maior que 80% de satisfacdo, destacando as

guestodes:

(05) Os meios de comunicagédo da empresa sao suficientes na divulgacao
das noticias e informagdes (APENDICE G);

(09) Sou informado com antecedéncia necessaria sobre os assuntos que
afetam meu servico (APENDICE K);

(14) A empresa comunica seus objetivos com clareza (APENDICE P);

(18) Acredito nas informacdes divulgadas pela empresa (APENDICE T);
(21) Minha familia d& importancia as informa¢des da empresa recebidas
em casa (APENDICE X);

(24) Estou sempre informado sobre o que acontece na empresa
(APENDICE 2);

(28) Tenho héabito de ler as comunica¢cdes divulgadas pela empresa
(APENDICE AD);

(30) Meu chefe frequentemente comunica as informagdes da empresa
(APENDICE AF);
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e (31) Confio nas informacdes transmitidas pelo meu chefe sobre a empresa
(APENDICE AG).

J& os pontos negativos se destacam nas questdes que obtiveram resultados

menores que 80% de satisfacdo. Sendo elas:

e (35) Tomo conhecimento das noticias por meio de terceiros (APENDICE
AK).

e (38) Considero que existem muito boato e fofocas na empresa
(APENDICE AN)

Para o percentual geral neste segmento, foi registrado um indice de 85% de

aprovacao.



57

6 CONSIDERACOES FINAIS

Diante das exigéncias do mercado globalizado e dos avancos tecnoldgicos,
as empresas devem buscar incansavelmente a inovagdo para manter-se
competitiva.

Para que a empresa venca essa luta de instabilidade € preciso que todo
capital tangivel ou intangivel v8o ao encontro dos objetivos, estratégias e politicas
da empresa focando ao atendimento e satisfagéo do cliente.

Surge entdo, um novo mercado para o cliente. Uma organizagdo que
pretende atrair e manter seu cliente externo precisa voltar sua atencéo na satisfagéo
do seu cliente interno, para isso deve tragcar um plano de aplicagdo de uma
ferramenta eficaz e eficiente, o Endomarketing, a fim de tornar seu funcionério apto
a atender as expectativas dos consumidores finais da empresa.

Em relagcéo ao objetivo proposto pelo estudo, o presente trabalho procurou
identificar e analisar como é realizada a comunicacéo interna da empresa Oficina de
Tratores e Caminh6es Gomes — ME. Partindo das ferramentas do Endomarketing
como o papel da lideranga, ambiente de trabalho, qualidade de vida no trabalho
(QVT), motivagdo e comunicacdo chegando-se a concluséo de que o propdsito foi
alcancado. Os dados obtidos revelaram que a empresa de uma maneira geral
conforme tabela de agrupamento dos resultados da pesquisa das ferramentas do
Endomarketing (apéndice AY) e grafico do agrupamento dos resultados da pesquisa
(apéndice AZ), mesmo que intuitivamente ou de forma oficiosa vem implantando o
Endomarketing.

Apesar dos resultados serem positivos, a empresa precisa divulgar sua
politica de forma clara enfatizando qual € a sua missédo, visdo e valores atraves da
elaboracdo de um planejamento estratégico para alcancar a meta estabelecida.

Nos dias de hoje, o ser humano tem pouco valor, é tratado como quem deve
produzir os lucros, por isso, conquistar e motivar essas pessoas torna-se relevante
no mundo empresarial.

Esse conceito precisa ser mudado o quanto antes. A satisfagcdo, o
conhecimento, as condicbes de trabalhos e a visédo sistémica desenvolvida pelo
processo de Endomarketing deveréo ser resultados do enriquecimento da cultura de
eficacia com um diferencial que o cliente externo espera encontrar na compra de um

produto ou prestagao de servigo.
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APENDICE A - PESQUISA®

Caro (a) colega,

O Resultado desta pesquisa serd utilizado em um relatério de estagio
supervisionado IV.

Para que isso seja possivel, a sua participagédo € de fundamental importancia.

Desse modo, apresentamos a seguir um questionério contendo afirmativas
para serem analisadas e para ser escolhida a melhor alternativa que melhor
represente a sua opiniéo sobre o assunto.

Suas respostas serdo confidéncias e anOnimas. Portanto ndo coloque seu
nome ou faca qualquer identificacdo no questionario. Utilize apenas a folha de
respostas.

Leia atentamente o conteudo das alternativas e escolha a alternativa que
melhores expresse o seu melhor pensamento em relagdo a empresa, tomando como
referéncia sua unidade ( 6rgéo de lotacdo ), seu trabalho, seus colegas, e sua chefia
imediata. Caso vocé esteja subordinado a um supervisor, ele € quem deve ser
levada em conta nas suas respostas sobre a chefia.

A qualidade do resultado da pesquisa depende da sinceridade das suas
respostas.

Nota: quando preencher a folha de resposta observe as seguintes instrugdes:

» Use caneta (preta ou azul);

» Preencha os dados solicitados no cabecalho;

» Marque com um "X” no quadro que corresponder a sua resposta;

» Marque apenas uma resposta para cada questéo;

» Nao deixe questéo sem resposta;

» Em caso de erro no preenchimento, faga um circulo na resposta incorreta e
marque com outro “X” a sua nova opgao;

» Apo6s o preenchimento de todos os itens da folha de resposta, devolva-a
juntamente com o questionario.

AGRADECEMOS A SUA COLABORACAOQ!

1. Meu chefe se relaciona bem com todos os empregados.

2. No meu local de trabalho a iluminacédo é adequada ao servigo que executo.

3. A empresa oferece oportunidades de integracdo ( Lazer, esporte e cultura ).

4. Participo de decisbes que afetam o meu trabalho.

5. Os meios de comunicagdo da empresa séo suficientes na divulgacao das

noticias e informacgoes.

! Fonte: Carvalho et al. (1999).
Nota: Adaptado pelo autor.



62

6. A temperatura no meu local de trabalho é agradavel, independentemente das
condi¢des do tempo.

7. Tenho oportunidade de participar de treinamento na empresa.

Meu chefe esta aberto a criticas e sugestdes.

9. Sou informado com antecedéncia necesséria sobre os assuntos que afetam
meu Servico.

10.Tenho confianga para falar de problemas com o meu chefe.

11.0 espaco fisico do meu local de trabalho atende as condi¢cfes para a
execucgao das tarefas.

12.Considero as associac¢des recreativas dos empregados da empresa
importantes para minha integragéo social.

13.Vejo 0 meu chefe como um exemplo a ser seguido.

14.A empresa comunica seus objetivos com clareza.

15.Meu chefe procura compreender as dificuldades de sua equipe.

16.Minha unidade de trabalho é organizada.

17.0 resultado do meu trabalho é reconhecido pelo meu chefe.

18. Acredito nas informagdes divulgadas pela empresa.

19.Meu chefe trata dos empregados com respeito.

20.As condic¢des de limpeza do meu local de trabalho séo boas.

21.Minha familia d& importancia as informacgdes da empresa recebidas em casa.

22.Recebo remuneragé@o compativel com o meu trabalho.

23.Existe distribuicdo adequada de tarefas entre empregados pela chefia.

24.Estou sempre informado sobre o que acontece na empresa.

25.Meu chefe trata todos com justica.

26.0s equipamentos de protecéo individual (EPI's) s&o fornecidos com
regularidade.

27.Em situagao de conflito meu chefe demonstra controle emocional.

28.Tenho habito de ler as comunicacgdes divulgadas pela empresa.

29.Recebo do meu chefe orientacdo e apoio necessario para realizar as tarefas.

30.Meu chefe frequentemente comunica as informagdes da empresa.

31.Confio nas informagdes transmitidas pelo meu chefe sobre a empresa.

32.No meu local de trabalho, as pessoas tém um bom relacionamento.

33.Estou satisfeito com os beneficios oferecidos pela empresa.

34.Meu chefe sabe conduzir a equipe para os resultados esperados.

35.Tomo conhecimento das noticias da empresa por meio de terceiros.

36.No meu local de trabalho, existe cooperagéo para o alcance das metas e
resultados.

37.Meu chefe estimula o autodesenvolvimento dos colaboradores.

38.Considero que existem muito boato e fofocas na empresa.

39.Ha respeito entre as pessoas no meu local de trabalho.

40.Meu trabalho apresenta desafios profissionais.

41.Meu trabalho oferece oportunidade de realizagdo pessoal.

42.Trabalho em equipe na solugdo dos problemas.

43.Meu chefe d& autonomia para realizagdo das minhas tarefas.

@



44.Conheco a relagdo entre meu trabalho e o trabalho de outras areas da
empresa.

45.Meu chefe sabe tomar decis6es mesmo em situagdes dificeis.

46.Meu chefe resolve adequadamente os conflitos da unidade.

47.Quando tenho um problema conto com o auxilio do meu chefe.
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APENDICE B - GABARITO?

Nota:
POR FAVOR NAO COLOQUE SEU NOME

Questédo
Discordo
totalmente
Discordo na
Maior parte
N&ao tenho
opinido
Concordo na
Maior parte
Concordo
totalmente
Questédo
totalmente
Discordo na
Maior parte
N&ao tenho
opinido
Concordo na
Maior parte
Concordo

totalmente

© 00N O O WODN -

Por favor confira se respondeu
todas as questdes. Obrigado !

2 Fonte: Carvalho et al. (1999).
Nota: Adaptado pelo autor.
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APENDICE C — GRAFICO MEU CHEFE SE RELACIONA BEM COM TODOS 0OS
EMPREGADOS

1 - Meu chefe se relaciona bem com todos os
empregados

0% 0% __ 0%
— 2

40%

m Discordo totalmente m Discordo na Maior parte
N&o tenho opinido m Concordo na Maior parte

Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pelo autor.



APENDICE D — GRAFICO NO MEU LOCAL DE TRABALHO A ILUNINACAO E
ADEQUADA AO SERVICO QUE EXECUTO

2 - No meu local de trabalho ailuminacéo e
adequada ao servi¢co que executo

0% 0% 0%

o 40%

m Discordo totalmente m Discordo na Maior parte
N&o tenho opinido m Concordo na Maior parte

Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pelo autor.



APENDICE E — GRAFICO A EMPRESA OFERECE OPORTUNIDADES DE
INTEGRAGCAO (LAZER, ESPORTE E CULTURA)

3 - A empresa oferece oportunidades de
intregracéo (Lazer, esporte e cultura)

0%9

m Discordo totalmente m Discordo na Maior parte
= N&o tenho opinido m Concordo na Maior parte

m Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pelo autor.
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APENDICE F — PARTECIPO DE DECISOES QUE AFETAM O MEU TRABALHO

4 - Partecipo de desi¢cdes que afetam o meu
trabalho

0% 9% 0%

m Discordo totalmente m Discordo na Maior parte
= N&o tenho opinido m Concordo na Maior parte

m Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pelo autor.



APENDICE G — GRAFICO OS MEIOS DE CONUNICACAO DA EMPRESA SAO
SUFICIENTES NA DIVULGACAO DAS NOTICIAS E INFORMACOES

5-0Os meios de comunicagdo da empresa sao
suficientes na divulgacédo das noticias e
informacdes

0p 0%
0% 0 0%

\ 80% ’

m Discordo totalmente m Discordo na Maior parte
N&o tenho opinido m Concordo na Maior parte
Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pelo autor.
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APENDICE H - GRAFICO A TEMPERATURA DO MEU LOCAL DE TRABALHO E
AGRADAVEL, INDEPENDENTEMENTE DAS CONDIGCOES DO TEMPO

6 - A temperatura do meu local de trabalho é
agradéavel, independentemente das condi¢des do
tempo

0% % 0%
20%

m Discordo totalmente m Discordo na Maior parte
N&o tenho opinido m Concordo na Maior parte

Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pelo autor.



APENDICE | — GRAFICO TENHO OPORTUNIDADE DE PARTICIPAR DE

TREINAMENTO NA EMPRESA

7 - Tenho oportunidade de partecipar de
treinamento na empresa

0% 0%

0%

m Discordo totalmente m Discordo na Maior parte
= N&o tenho opinido m Concordo na Maior parte

m Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pelo autor.
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APENDICE J — GRAFICO MEU CHEFE ESTA ABERTO A CRITICA E SUGESTAO

8 - Meu chefe esta berto a critica e sugestdes

0% 0%
J—

m Discordo totalmente m Discordo na Maior parte
= N&o tenho opinido m Concordo na Maior parte

m Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pelo autor.



APENDICE K — GRAFICO SOU INFORMADO COM ANTECEDENCIA
NECESSARIA SOBRE OS ASSUNTOS QUE AFETAM MEU SERVIGCO

9 - Sou informado com antecedéncia necessaria
sobre os assuntos que afetam meu servigo

0%___ 9% 0%
0%

m Discordo totalmente m Discordo na Maior parte
N&o tenho opinido m Concordo na Maior parte

Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pelo autor.
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APENDICE L — GRAFICO TENHO CONFIANGCA PARA FALAR DE PROBLEMAS
COM O MEU CHEFE

10 - Tenho confianga para falar de problemas
com o meu chefe

0% \O%]/‘O%

m Discordo totalmente m Discordo na Maior parte
m N&o tenho opinido m Concordo na Maior parte

m Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pelo autor.
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APENDICE M — GRAFICO O ESPACO FISICO DO MEU LOCAL DE TRABALHO
ANTENDE AS CONDICOES PARA A EXECUGCAO DAS TAREFAS

11 - O espaco fisico do meu local de trabalho
atende as condi¢cdes para a execugao das tarefas

0%

m Discordo totalmente m Discordo na Maior parte
N&o tenho opinido m Concordo na Maior parte

Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pelo autor.



APENDICE N — GRAFICO CONSIDERO ASSOCIACOES RECREATIVAS DOS
EMPREAGADOS DA EMPRESA IMPORTANTES PARA MINHA INTEGRACAO
SOCIAL

12 - Considero associag0es recreativas dos
empregados da empresa importantes para minha
intregacgéo social

0% 0% 0%
\L/_

|

\ 60%

m Discordo totalmente m Discordo na Maior parte

N&o tenho opinido m Concordo na Maior parte

Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pelo autor.
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APENDICE O — GRAFICO VEJO O MEU CHEFE COMO UM EXEMPLO A SER
SEGUIDO

13 - Vejo 0 meu chefe como um exemplo a ser
seguido
0% 0%

m Discordo totalmente m Discordo na Maior parte
m N&o tenho opinido m Concordo na Maior parte

m Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pelo autor.
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APENDICE P — GRAFICO A EMPRESA COMUNICA SEUS OBJETIVOS COM
CLAREZA

14 - A empresa comunica seus objetivos com
clareza

0% 0% 0%

m Discordo totalmente m Discordo na Maior parte
= N&o tenho opinido m Concordo na Maior parte

m Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pelo autor.
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APENDICE Q — GRAFICO MEU CHEFE PROCURA COMPREENDER AS
DIFICULDADES DE SUA EQUIPE

15 - Meu chefe procura compreender as
dificuldades de sua equipe

0% 0% 0%
— O

m Discordo totalmente m Discordo na Maior parte
= N&o tenho opinido m Concordo na Maior parte

m Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pelo autor.



APENDICE R — GRAFICO MINHA UNIDADE DE TRABALHO E ORGANIZADA

16 - Minha unidade de trabalho é organizada

0% 0% 0%

m Discordo totalmente m Discordo na Maior parte
= N&o tenho opinido m Concordo na Maior parte

m Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pelo autor.
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APENDICE S — GRAFICO O RESULTADO DO MEU TRABALHO E
RECONHECIDO PELO MEU CHEFE

17 - O resultado do meu trabalho é reconhecido
pelo meu chefe

0% o

m Discordo totalmente m Discordo na Maior parte
m N&o tenho opinido m Concordo na Maior parte

Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pelo autor.
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APENDICE T — GRAFICO ACREDITO NAS INFORMACOES DIVULGADAS PELA
EMPRESA

18 - Acredito nas informacdes divulgadas pela
empresa

0%

m Discordo totalmente m Discordo na Maior parte
= N&o tenho opinido m Concordo na Maior parte

m Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pelo autor.



APENDICE U - GRAFICO MEU CHEFE TRATA OS EMPREGADOS COM

RESPEITO

19 - Meu chefe trata os empregados com
respeito
0% 0% 0%
T\

m Discordo totalmente m Discordo na Maior parte
m N&o tenho opinido m Concordo na Maior parte

m Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pelo autor.

83



APENDICE V — GRAFICO AS CONDIGCOES DE LIMPEZA DO MEU LOCAL DE
TRABALHO SAO BOAS

20 - As condigdes de limpeza do meu local de
trabalho séo boas

0%

m Discordo totalmente m Discordo na Maior parte
= N&o tenho opinido m Concordo na Maior parte

Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pelo autor.

84



APENDICE X — GRAFICO MINHA FAMILIA DA IMPORTANCIA AS
INFORMAGCOES DA EMPRESA RECEBIDAS EM CASA

21 - Minha familia d& importancia as informacdes
da empresarecebidas em casa

0%

m Discordo totalmente m Discordo na Maior parte
= N&o tenho opinido m Concordo na Maior parte

m Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pelo autor.

85



APENDICE W — GRAFICO RECEBO REMUNERACAO COMPATIVEL COM O
MEU TRABALHO

22 - Recebo remuneracdo compativel com o meu
trabalho

0% 0%

m Discordo totalmente m Discordo na Maior parte
m N&o tenho opinido m Concordo na Maior parte

m Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pelo autor.

86



APENDICE Y — GRAFICO EXISTE DISTRIBUICAO ADEQUADA DE TAREFAS
ENTRE EMPREGADOS PELA CHEFIA

23 - Existe distribuicdo adequada de tarefas
entre empregados pela chefia

0(%/_ 0%

20%

m Discordo totalmente m Discordo na Maior parte
N&o tenho opinido m Concordo na Maior parte

Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pelo autor.

87



APENDICE Z — GRAFICO ESTOU SEMPRE INFORMADO SOBRE O QUE
ACONTECE NA EMPRESA

24 - Estou sempre informado sobre o que
acontece na empresa

0% 0% 0%

m Discordo totalmente m Discordo na Maior parte
= N&o tenho opinido m Concordo na Maior parte

m Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pelo autor.

88



APENDICE AA — GRAFICO MEU CHEFE TRATA TODOS COM JUSTICA

25 - Meu chefe trata todos com justica
0% 0% 0%

m Discordo totalmente m Discordo na Maior parte
= N&o tenho opinido m Concordo na Maior parte

m Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pelo autor.

89



APENDICE AB — GRAFICO O EQUIPAMENTO DE PROTEGAO INDIVIDUAL
(EPI's) SAO FORNECIDOS COM REGULARIDADE

26 - O equipamentos de protecdo individual
(EPI's) sé&o fornecidos com regularidade

0%

m Discordo totalmente m Discordo na Maior parte
m N&o tenho opnido m Concordo na Maior parte

m Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pelo autor.

90



APENDICE AC — GRAFICO EM SITUACAO DE CONFLITO MEU CHEFE

DEMONSTRA CONTROLE EMOCIONAL

27 - Em situacao de conflito meu chefe
demonstra controle emocional

0% 0% —~0%
e

m Discordo totalmente m Discordo na Maior parte
m N&o tenho opinido m Concordo na Maior parte

m Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pelo autor.

91



APENDICE AD — GRAFICO TENHO HABITO DE LER AS COMUNICACOES
DIVULGADAS PELA EMPRESA

28 - Tenho héabito de ler as comunicacdes
divulgadas pela empresa

B%

m Discordo totalmente m Discordo na Maior parte
= N&o tenho opinido m Concordo na Maior parte

m Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pelo autor.

92



93

APENDICE AE — GRAFICO RECEBO DO MEU CHEFE ORIENTACAO E APOIO
NECESSARIO PARA REALIZAR AS TAREFAS

29 - Recebo do meu chefe orientag&o e apoio
necessario para realizar as tarefas

0% 9% 0%

m Discordo totalmente m Discordo na Maior parte
m N&o tenho opinido m Concordo na Maior parte

m Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pelo autor.



APENDICE AF — GRAFICO MEU CHEFE FEQUENTEMENTE COMUNICA AS
INFORMAGOES DA EMPRESA

30 - Meu chefe frequentemente comunica as
informacdes da empresa

0% 0%

m Discordo totalmente m Discordo na Maior parte
= N&o tenho opinido m Concordo na Maior parte

m Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pelo autor.

94



APENDICE AG — GRAFICO CONFIO NAS INFORMACOES TRANSMITIDAS
PELO MEU CHEFE SOBRE A EMPRESA

31 - Confio nas informacgdes transmitidas pelo
meu chefe sobre a empresa

0%

0%

m Discordo totalmente m Discordo na Maior parte
N&o tenho opinido m Concordo na Maior parte

Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pelo autor.

95



96

APENDICE AH — GRAFICO NO MEU LOCAL DE TRABALHO, AS PESSOAS TEM
UM BOM RELACIONAMENTO

32 - No meu local de trabalho, as pessoas tem
um bom relacionamento

0% NO%/‘O%

m Discordo totalmente m Discordo na Maior parte
m N&o tenho opinido m Concordo na Maior parte

m Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pelo autor.



APENDICE Al — GRAFICO ESTOU SATISFEITO COM OS BENEFICIOS
OFERECIDOS PELA EMPRESA

33 - Estou satisfeito com os beneficios
oferecidos pela empresa

0% 0%

m Discordo totalmente m Discordo na Maior parte
= N&o tenho opinido m Concordo na Maior parte

m Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pelo autor.

97



98

APENDICE AJ — GRAFICO MEU CHEFE SABE CONDUZIR A EQUIPE PARA OS
RESULTADOS ESPERADOS

34 - Meu chefe sabe conduzir a equipe para os
resultados esperados

%

m Discordo totalmente m Discordo na Maior parte
N&o tenho opinido m Concordo na Maior parte

m Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pelo autor.



APENDICE AK — GRAFICO TOMO CONHECIMENTO DAS NOTICIAS DA
EMPRESA POR MEIO DE TERCEIROS

35 - Tomo conhecimento das noticias da empresa
por meio de terceiros

m Discordo totalmente m Discordo na Maior parte
m N&o tenho opinido m Concordo na Maior parte

Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pelo autor.

99



100

APENDICE AL — GRAFICO NO MEU LOCAL DE TRABALHO, EXISTE
COOPERACAO PARA O ALCANCE DAS METAS E RESULTADOS

36 - No meu local de trabalho, existe
cooperagao para o alcance das metas e
resultados

20% 0%0%

40%

m Discordo totalmente m Discordo na Maior parte
N&o tenho opinido m Concordo na Maior parte

Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pelo autor.



APENDICE AM - GRAFICO MEU CHEFE ESTIMULA O
AUTODESENVOLVIMENTO DOS COLABORADORES

37 - Meu chefe estimula o autodesenvolvimento
dos colaboradores

0 0
0% 0%

m Discordo totalmente m Discordo na Maior parte
m N&o tenho opinido m Concordo na Maior parte

m Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pelo autor.

101



102

APENDICE AN — GRAFICO CONSIDERO QUE EXISTEM MUITO BOATOS E
FOFOCAS NA EMPRESA

38 - Considero que existem muito boatos e
fofocas na empresa

0%

0%

m Discordo totalmente m Discordo na Maior parte
m N&o tenho opinido m Concordo na Maior parte

m Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pelo autor.



103

APENDICE AO - GRAFICO HA RESPEITO ENTRE AS PESSOAS NO MEU
LOCAL DE TRABALHO

39 - Harespeito entre as pessoas no meu local
de trabalho

0% NO%/‘O%

m Discordo totalmente m Discordo na Maior parte
m N&o tenho opinido m Concordo na Maior parte

m Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pelo autor.



104

APENDICE AP — GRAFICO MEU TRABALHO APRESENTA DESAFIOS
PROFISSIONAIS

40 - Meu trabalho apresenta desafios
profissionais

0%__ 9% 0%

m Discordo totalmente m Discordo na Maior parte
= N&o tenho opinido m Concordo na Maior parte

m Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pelo autor.



105

APENDICE AQ — GRAFICO MEU TRABALHO OFERECE OPORTUNIDADE DE
REALIZACAO PESSOAL

41 - Meu trabalho oferece oportunidade de
realizacéo pessoal

0% 0%

m Discordo totalmente m Discordo na Maior parte
= N&o tenho opinido m Concordo na Maior parte

m Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pelo autor.



106

APENDICE AR — GRAFICO TRABALHO EM EQUIPE NA SOLUGCAO DOS
PROBLEMAS

42 - Trabalho em equipe na solucao dos
problemas

0%

0%
0%

m Discordo totalmente m Discordo na Maior parte
= N&o tenho opinido m Concordo na Maior parte

m Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pelo autor.



107

APENDICE AS — GRAFICO MEU CHEFE DA AUTONOMIA PARA REALIZAGCAO
DAS MINHAS TAREFAS

43 - Meu chefe da autonémia para realizagc&o das
minhas trarefas

0%

m Discordo totalmente m Discordo na Maior parte
m N&o tenho opinido m Concordo na Maior parte

m Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pelo autor.



108

APENDICE AT — GRAFICO CONHECO A RELACAO ENTRE MEU TRABALHO E
O TRABALHO DE OUTRAS AREAS DA EMPRESA

44 - Conheco a relagcdo entre meu trabalho e o
trabalho de outras areas da empresa

0% 0% 0%

m Discordo totalmente m Discordo na Maior parte
m N&o tenho opinido m Concordo na Maior parte

m Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pelo autor.



109

APENDICE AU — GRAFICO MEU CHEFE SABE TOMAR DECISOES MESMO EM
SITUACOES DIFICEIS

45 - Meu chefe sabe tomar decisbes mesmo em
situacdes dificeis

0% 9% 0%

m Discordo totalmente m Discordo na Maior parte
N&o tenho opinido m Concordo na Maior parte

Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pelo autor.



110

APENDICE AV - GRAFICO MEU CHEFE RESOLVE ADEQUADAMENTE OS
CONFLITOS DA UNIDADE

46 - Meu chefe resolve adequadamente o0s
conflitos da unidade

0 0%

m Discordo totalmente m Discordo na Maior parte
N&o tenho opinido m Concordo na Maior parte

Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pelo autor.



111

APENDICE AX — GRAFICO QUANDO TENHO UM PROBLEMA CONTO COM
AUXILIO DO MEU CHEFE

47 - Quando tenho um problema conto com
auxilio do meu chefe

0% 0% 0%
[ Vi

m Discordo totalmente m Discordo na Maior parte
m N&o tenho opinido m Concordo na Maior parte

m Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pelo autor.



APENDICE AY — TABELA DE AGRUPAMENTO DOS RESULTADOS DA PESQUISA DAS FERRAMENTAS DO

ENDOMARKETING

112
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a 3
Comunicacgéo 3 5 1 2 4 5 4 7 23 42 24 44 47 86 55 100
Motivagéo 0 0 0 0 0 0 5 9 15 27 35 64 50 91 55 100
Qualidade de Vida no trabalho (QVT) 1 2 0 0 1 1 2 4 14 31 28 62 42 93 45 | 100
Ambiente de trabalho 0 0 2 6 2 6 2 6 16 46 15 43 31 89 35 100
Papel da lideranca 0 0 0 0 0 0 7 16 27 60 11 24 38 84 45 100
Total geral 4 1,702 3 1,277 7 2979 | 20 |8511| 95 |40,43| 113 | 48,09 | 208 | 88,51 | 235 | 100

Fonte: Elaborado pelo autor.




113

APENDICE AZ — GRAFICO DO AGRUPAMENTO DOS RESULTADOS DA
PESQUISA

Total de entrevista - Agrupamento

3% 8%

89%

®m Quantidade 1 + 2 = NAao tenho opinido = Quantidade 4 +5

Fonte: Elaborado pelo autor.



