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RESUMO

O presente projeto de pesquisa pretende mostrar que ndo é preciso correr atrds de novos
profissionais para assumirem atividades dentro da empresa, e sim prestar mais atencéo
em seus funcionérios, investindo na capacitagdo de crescimento e fazendo com que a
organizagdo se destaque cada vez mais. Atuar na administragéo e na humanizagéo dos
relacionamentos entre o publico interno, planejando através da comunicacdo clara e
objetiva e também através de acBes sociais voltadas principalmente a comunidade para
a imagem da organizacdo, cabe ao profissional de Relacbes Publicas. E mais, o
profissional de Relacbes Publicas no &mbito da gestdo de pessoas, desenvolvimento e
motivacdo, tm o papel de cuidar do relacionamento entre empresa e publicos, cuidar
também da comunicagdo institucional, da comunidade e, sobretudo do publico interno.
Hoje, a comunicacdo esté presente obviamente em todos os negécios. Dai a importancia
de valorizéa-la com profissionais capacitados a isso. Sendo assim, este projeto propde
uma avaliacdo da comunicagdo para os funcionarios de uma rede de supermercados
através de um estudo de caso.

Palavras-chave: Relagdes Publicas. Comunicacéo. Publico Interno. Endomarketing.



ABSTRACT

This research pretend to present that a company no need to search for new professionals to
assume activities, what she needs is look closely with attention to the employees, investing in
growth training, generate innovative ideas. All that will make that the organization featured
even more.

Acting in administration and relationships humanization of the internal public, planning
trough clear and objective communication and also in social actions especially directed with
the community to the organization's image, this is the function of the Public Relationship.
And more, the Public Relationship in the people manage, developing and motivation, have
the role to care of the relationship between companies and target public, also take care of
institutional communication, community, and especially of the workforce.

Today, communication is obviously present in all businesses. There is the importance of value
that with trained professionals. Therefore, this project proposes a study of communication of a
supermarket chain through a case study.

Keywords: Public Relationship. Communication. Internal Public. Internal Marketing.
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1 INTRODUCAO

O planejamento da comunicagdo deve levar em conta ndo s6 os objetivos da
organizagdo, mas também as necessidades da comunidade. Dissipar uma cultura social ética
entre seus publicos para promover a cidadania interna, externa e colaborar para o

desenvolvimento e transformacédo da sociedade seria seu principal objetivo.

Para Simon (2003, p. 1),

O profissional de Relagdes Publicas atua na construgdo de uma
cultura de responsabilidade social corporativa, através da
administracdo dos relacionamentos entre os publicos e do
planejamento social ético da organizacdo para fortalecer a reputagédo
da imagem organizacional perante a opinido publica.

As Relagbes Publicas como técnica de comunicacdo, permite que a empresa e 0S Seus
publicos se comuniquem com a intencéo de chegar a um consenso, criando e desenvolvendo
estratégias para programas de comunicacdo, influenciando a opinido publica sobre uma ideia,
um produto ou uma organizagao. Através da informacéo de fatos e conhecimentos concretos,
procura-se identificar a opinido dos publicos com a opinido da empresa.

Simon (2003, p. 2) destaca também que “trata-se de um compromisso para mudancas
sociais, através da comunicacdo de méao-dupla entre empresa e comunidade”. Para se chegar
ao desejado equilibrio entre a realidade social e as estratégias de comunicagdo, o profissional
de Relagdes Publicas precisa respeitar a diversidade, identidade e intercAmbios culturais de
cada segmento de publico em particular.

Acoes de comunicacdo que fundamentam a opinido publica e aproximam a identidade
da empresa de sua imagem, evitam os vacuos, distorcbes de seu conceito e afirmam a
credibilidade da marca institucional. Portanto, o profissional de RelagBes Publicas atua na
construgdo de uma cultura de responsabilidade social corporativa, com o papel de administrar
relacionamentos entre os publicos e realizar um planejamento social ético da organizacéo,
fortalecendo a reputagdo e a imagem organizacional perante a opinido publica.

Uma empresa ndo cresce, a menos que seus colaboradores crescam dentro dela. E para
garantir o sucesso, ha sempre que ter a identificacdo do potencial de cada individuo.

Uma organizacdo ndo pode aumentar sua produtividade, mas seu publico interno pode.

O Unico bem que realmente tem valor dentro de qualquer organizacéo sdo as pessoas.
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1.1  ASRELACOES PUBLICAS NA COMUNICACAO EMPRESARIAL

A comunicagdo é imprescindivel para qualquer organizacdo social. A dindmica
organizacional, que visa coordenar recursos humanos e materiais para atingir objetivos
especificos, processa-se pela interligacdo e relacionamento dos seus membros. Toda a
organizacdo comunicativa pressupde que a organizacdo do trabalho favorega o espirito de
equipe, a implicagcdo e o desenvolvimento de todas as pessoas, a definicdo de orientagdes
claras e uma determinada gestio participativa. E desta forma que podemos falar da
imprescindibilidade da comunicag&o para as organizagoes.

Segundo Nassar e Figueiredo (1995, p. 19) “A comunicagdo empresarial € a somatdria
de todas as atividades de comunica¢do da empresa, elaborada de forma multidisciplinar, a
partir de métodos e técnicas de RelagBes Publicas.”

De fato, essa elaboragdo tem como maior referéncia o planejamento estratégico da
empresa.

A comunicacdo empresarial hoje, é uma verdadeira luta. Existem aqueles que mostram
que sua empresa tem uma relacdo de respeito com a natureza, j& outros, a conquista de novos
consumidores a frente de batalha da comunicacdo interna, porém, o mais importante na
comunicagdo empresarial é a propria imagem da organizagdo que deve ser divulgada através
dos fatores de posse e fatores dindmicos de que dispde. Embora a comunicagdo de marketing
influencie a comunicagdo empresarial, o inverso acontece com mais incidéncia, interferindo
com todas as outras formas de comunicacao.

De acordo com Kunsch (2006, p. 56),

Quando nos referimos ao individuo nas organizagGes, varios niveis de
analise podem estar contidos, correlacionados. Assim, € possivel
estabelecermos: o nivel individual, o nivel da integracdo, que implica a
comunicacdo, a ritualizacdo e o0s processos psiquicos, 0 nivel da
organizacao, o nivel da sociedade e o nivel mundial.

Praticar a Comunicacdo Empresarial como estratégia de gestéo tem sido atitude levada
a serio por empresas. Mais importante do que apresentar os tradicionais balancos financeiros
anuais € a divulgacdo de um balanco social consistente, que seja o resultado de um trabalho
ético e integrado de comunicacgéo com responsabilidade social.

Kotler (2007, p. 86) comenta os resultados da comunicagdo empresarial para as
corporagdes, que para ele sdo significativos exatamente por exigirem muito menos

investimentos que a propaganda:
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As relages pulblicas podem ter um forte impacto sobre a percepcdo do
publico, por um custo muito inferior ao da propaganda. A empresa nao
paga por espago ou tempo na midia; paga para que uma equipe de relagcdes
publicas desenvolva e divulgue informagBes e gerencie eventos. Se a
empresa desenvolve uma histdria interessante, essa histéria pode ser
escolhida por varias midias diferentes, tendo o mesmo efeito que uma
propaganda de milhGes de dolares. E teria mais credibilidade do que a
propaganda. Os resultados do trabalho de RP podem ser fantasticos.

O Relagbes Pdblicas trabalha o relacionamento da empresa com 0s seus mais
diferentes publicos e deve estar preparado sempre para enfrentar a falta de visdo das
liderangas, tanto para as estratégias quanto para as técnicas de comunicacdo. Devem ainda
incentivar, por todos os meios, ouvir o publico ndo apenas de modo formal, mas informal-
hoje, uma grande parte das empresas, contam com funcionarios muitas vezes com baixo nivel
de alfabetizagcdo e conhecimento- além de promover pesquisas de opinido, podendo assim,

estabelecer toda a viséo da organizagao.

1.2 A COMUNICAGCAO INTERNA

A comunicagdo interna engloba todo o processo de comunicacdo dentro de uma
organizagdo. Variam nas modalidades em que sé&o utilizadas, nos instrumentos de veiculagéo e
nas fungdes que desempenham.

Fernandes (1991, p. 10) usa a expressdo comunicagdo organizacional para descrever
como as pessoas comunicam estrategicamente dentro das organizagdes. Neste ambito, a
comunicacdo organizacional trabalha com os colaboradores, com o0s gestores e diretores,
descrevendo como se relacionam uns com os outros dentro da organizagao.

A boa comunicagcdo requer diariamente diferentes acdes internas, diferentes
solicitacBes e métodos. Ramos (1997, p. 31-54), apresenta doze principios da comunicacéo,
que devem guiar uma organizacdo interessada em desenvolver as suas mudangas internas.
Estes principios surgiram de dificuldades encontradas na realidade empresarial e devem guiar

0s atos de comunicagédo das empresas que pretendem alcancar o sucesso. Séo eles:

a) Lucidez: este principio traduz-se na pré-identificacdo pessoal
e consiste na necessidade de adaptacdo a um publico especifico e
aos valores da cultura.
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b) Vontade: o principio da vontade traduz-se em estabelecer um
servigco de comunicacao e o respectivo or¢camento.

c) Transparéncia: este principio opfe-se ao habito do
secretismo para as informagdes em geral, exceto no caso de
informacdes que podem ser usadas pela concorréncia.

d) Simplicidade: A comunicacdo deve permitir que todos 0s
empregados compreendam as mensagens de forma clara.

e) Rapidez: a rapidez da informacdo garante o interesse do
destinatario, evita a formacdo de rumores de forma descontrolada e
evita que os empregados sejam informados em primeiro lugar,
pelos meios exteriores a organizacdo, em vez de serem informados
por ela.

f) Duracdo: A duracdo da comunicacdo numa organizagdo
deve apresentar uma certa permanéncia independentemente dos
resultados momentaneos.

g) Tenacidade: este principio pressupde que uma mensagem,
para ser compreendida, deve ser veiculada em todos o0s
instrumentos de comunicagéo.

h)  Realismo: segundo este principio, a comunicacdo permite
compreender melhor a organizacdo, faz evoluir lentamente as
atitudes, cabendo aos empregados mudar o seu modo de
relacionamento.

i) Adaptacdo: este principio tem por base a cultura da
empresa. Segundo este principio, as publicacdes devem ser
adaptadas as necessidades dos trabalhadores, tendo por base a
cultura existente e ndo as estruturas estabelecidas.

)] Envolvimento: baseia-se na escuta e na troca de impressfes
com os empregados, na afirmacdo de uma transparéncia real, sem
manipulac@es, traduzindo-se ndo s6 pela presenca do discurso da
direcdo em todos os suportes de comunicacdo mas, também, pela
transmissdo do discurso dos trabalhadores nos suportes de
comunicacdo ascendente;

k)  Seducdo: A comunicacdo interna deve seduzir para poder
chamar a atencéo e despertar o interesse e sobretudo persuadir.

)] Antecipacdo: segundo este principio a organizacdo tem de
estar preparada em termos de comunicacdo, para poder responder
aos possiveis acontecimentos, as reacbes dos empregados e as
mudancas que decorrem normalmente na organizacéo.

Em uma organizacdo, a aplicacdo destes principios facilita o desenvolvimento da

comunicacdo interna. Os trabalhadores querem estar informados sobre os fatores externos e
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internos que influenciam a seguranca e a natureza do seu trabalho como por exemplo, as
novas tecnologias, a expansdo da empresa ou os desligamentos, as regalias e as politicas
salariais. Querem estar informados ainda sobre seus lucros, seus novos produtos, seus

objetivos e sobre as pessoas dos outros departamentos.

1.3 O PAPEL DE UM LIDER NAS ORGANIZACOES

O papel do lider em relacdo a motivacéo do publico interno é participar diretamente na
integracdo empresarial que obviamente deve ser sempre planejada.

Minicucci (1995, p. 56) afirma que “a lideranga é vista como a realizagdo de atos que
auxiliam o grupo a atingir seus resultados preferidos”. Tais agdes devem estar focadas na
promocgdo do estabelecimento dos objetivos do grupo, melhoria da qualidade de interagéo
entre 0S membros, e no compartilhamento dos recursos disponiveis.

O lider é o individuo capaz de canalizar a atencdo dos participantes e dirigi-la para
ideais comuns e o cenério atual exige uma lideranga capaz de se moldar rapidamente através
de seu posicionamento diante das situagOes, e ainda, exige seguidores mais ativos e
responsaveis perante as atividades do cotidiano.

Lideres sdo inovadores e criadores que renovam as pessoas e uma das suas principais
responsabilidades de sucesso € identificar outros lideres em potencial.

Um lider deve gerar mudangas em qualquer ambiente e ainda, pode incentivar pessoas
a realizar grandes feitos. Ressaltando que, a melhoria na qualidade da comunicacdo interna,
consequentemente gera a motivacdo nos colaboradores sendo assim, essencial para o

resultado final dos processos administrativos e na transformacéo de novos lideres.



18

1.4  ASRELACOES PUBLICAS E A ASSESSORIA DE COMUNICACAO

Compete ao profissional de Relagdes Publicas, assessorar a dire¢do das organizagbes
na busca pelo melhor relacionamento com seus publicos, criando programas para melhorar ou
manter a boa imagem organizacional. Para isso, o profissional necessita ndo apenas de
conhecimentos técnicos a respeito de sua atividade, mas também conhecer plenamente a
organizagdo, sendo fundamental o seu acesso direto ao alto escaldo da empresa, para que
assim esteja sempre por dentro de tudo o que ocorre.

Segundo Souza (2007, p.6), sdo definidas como atividades especificas de Relacbes
Publicas nas organizagOes: participar na formulagdo de politicas de comunicagdo, contribuir
para a integracdo da empresa na comunidade, o assessoramento na solucdo de problemas
institucionais que influenciem na imagem da empresa e o planejamento e execucdo de
campanhas de opinido pablica. As atividades que vdo desde o planejamento até a execucéo de
programas e eventos referentes a empresa.

O primeiro passo para esse trabalho é a identificagdo dos publicos que exercem
influéncia sobre a organizacéo, pois somente assim ele podera planejar acdes especificas para
cada publico.

Na assessoria de uma organizacdo, o Relages Publicas é o profissional habilitado para
desenvolver politicas que visem aproximar tal publico da organizacdo. Ele pode utilizar
instrumentos da comunicacéo dirigida como a carta comercial (solicitagdo de patrocinio para
eventos da empresa), a circular (convite para festa de natal da empresa), quadro de avisos e
jornal mural, intranet, caixa de sugestdes, manual de integracdo, que tem finalidade de
integrar o colaborador ao ambiente de trabalho, mostrando-lhe direitos e deveres, entre outros.
O seu trabalho é melhorar o relacionamento da organizagdo com o publico interno através de
programas de integragdo e festividades para os colaboradores, confraternizagdes em datas
especiais e programas que melhorem a imagem institucional.

O profissional realiza também pesquisas institucionais, que visam conhecer habitos,
atitudes e opinibes dos publicos, elabora programas de integracdo da empresa com a
comunidade, dentre outras atividades.

O house organ é um instrumento de comunicacdo muito utilizado pelo Relacbes
Pdblicas. Como o nome diz, significa "6rgio da casa". E um veiculo, impresso ou eletronico,
dirigido para publicos definidos, que tém acesso a ele gratuitamente. A organizacdo pode

utiliza-lo para divulgar suas informagdes a publicos especificos, promover um sentimento
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comunitario, educar e motivar colaboradores, dentre outros. Dependendo do publico a que
quer atingir, das caracteristicas e objetivos pretendidos e dos recursos financeiros disponiveis,
0 periddico impresso de uma organizacdo poderd adotar formas distintas: boletim, jornal ou
revista.

Seja qual for o instrumento utilizado, o RelacBes Publicas deve ter o cuidado de

averiguar se 0 mesmo é apropriado para aquele determinado publico.

1.5 CULTURA ORGANIZACIONAL

A cultura organizacional ndo existiria sem as pessoas. Neste sentido, ao abordar sobre
cultura é valido mencionar como as pessoas estéo estruturadas nas organizacdes.

Segundo Daft (2003, p. 293), “cultura organizacional é o conjunto de valores, crencas
orientadoras, conhecimentos e modos de pensar compartilhado pelos membros de uma
organizagado e transmitido aos novos membros como adequado.” A partir do momento que um
novo membro da organizagdo interage e recebe influéncia do meio, 0 mesmo passa a entender
e a comportar-se como 0 grupo.

As principais formas de cultura de qualquer grupo social sdo representadas por
componentes sociais previamente estabelecidos pelo grupo, sendo que novos individuos, em
geral, sdo aceitos apenas quando tomam estes costumes como seus. Os principais fatos a
serem observados em uma cultura sdo: artefatos, tecnologia, costumes, linguagem e valores.

Daft (2003, p. 336) cita que “uma das principais funcbes da cultura é regular as
relagdes entre os membros da organizacdo: como devem interagir, que tratamento devem dar-
se, como devem resolver conflitos”.

A cultura funciona como meio de direcionar o individuo na forma como o grupo e a
organizagao se relacionam entre si e com seu meio, a fim de buscar atingir seus objetivos de
forma harmoniosa e coesa, com o grupo do qual o individuo faz parte.

As organizagdes por estarem inseridas num contexto de mudangas constantes precisam
se adaptar as novas realidades. Por exemplo, a necessidade de uma nova politica de recursos
humanos, ou uma nova forma de gestdo e planejamento; ou ainda, mudancas nas estruturas,
sistemas e processos ou urgéncia de informatizacdo; ou até mudancas politicas e novas

tecnologias.
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Segundo Marchiori (2010, p.1),

Minha reflexdo sobre cultura organizacional se da na relacdo com a
comunicacdo, entendendo que cultura é criacdo de significados e que a
comunicacdo, por meio da relagdo e da interacdo entre pessoas, ao gerar
sentido para as acOes, possibilita a negociacao e a criagdo de significados,
contribuindo para o processo de formacdo das culturas em uma
organizacdo. Ou seja, ndo temos uma Unica cultura na organizagao, mas
diferentes culturas que convivem e se respeitam, e fazem sentido para um
grupo de pessoas que dela participa. Soma-se a essa reflexdo entendermos
que a cultura ndo é uma entidade estatica que esta &, muito pelo contrario
cultura é formada continuamente, movimentando a organizacao.

Talvez o maior foco de resisténcia seja o fato de que, a questdo ndo é somente mudar,
e sim gerenciar a mudanca, o que implica na tarefa extremamente dificil de gerenciar a

propria cultura da organizacéo.

1.6  IMAGEM INSTITUCIONAL

A imagem da empresa, antes de ser vendida e posteriormente comprada por um cliente
cada vez mais rigoroso, deve ser tomada primeiramente pelos colaboradores da organizagéo.

Para Kotler (2007, p. 39), “o publico interno de uma empresa inclui trabalhadores da
producdo e do escritdrio, voluntarios, administradores e diretores, ou seja, todos 0s niveis da
empresa devem ser lembrados e conseqiientemente trabalhados.” Ainda complementa que
“guando os empregados se sentem bem com sua empresa, sua atitude positiva influencia
diretamente o publico externo”.

Numa organizagdo bem administrada todos sabem qual é o seu papel e tém muito clara
a idéia de que devem trabalhar integrados com todas as reas da organiza¢do. Também, sabem
quais os valores que comandam suas agdes junto ao publico. A figura da organizacdo existe
para isso: integrar pessoas, profissdes, atividades e diferentes células produtivas, para alcancar
a eficacia e a produtividade, necessarias para se manter viva, atuante e altamente capaz de
competir no seu mercado, recebendo a aprovagao e o apoio do publico.

A imagem positiva tdo desejada pelas empresas, junto & “opinido publica” ndo é
unicamente construida por um sistema de comunicacdo eficiente. Ela surge da propria
histéria, da cultura, da responsabilidade social e do relacionamento aberto e amplo com 0s
diferentes pulblicos. E criada a partir da forma como a empresa enfrenta crises e da
transparéncia que demonstra quando é necessario. Cuidar desta imagem é normalmente tarefa

7

do Relagcdes Publicas. Ndo é algo que se faca isoladamente, ndo pode ser apenas uma
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campanha de meios, ou uma agéo de responsabilidade social. Ao pensar na imagem de uma

empresa tem que analisar e trabalhar todos os elementos que a podem influenciar.

1.7 ENDOMARKETING

Sendo a comunicagdo uma ferramenta do endomarkting, melhorar a sua qualidade e
investir em agdes participativas, consequentemente ird gerar uma motivagdo nos funcionarios,
fazendo com que eles sintam-se importantes para a empresa, tornando-se essencial para o
resultado final de processos administrativos, afinal a motivacdo de um colaborador é metade
dele e metade da empresa.

Segundo Bekin (1995, p. 2) “Endomarketing sdo acBes de marketing para o publico
interno- funcionérios- das empresas e/ou organizacoes”.

No quesito vendas, dentro das empresas, o endomarketing surge como elemento de
ligacdo entre o cliente, o produto e o empregado. Sempre que um produto ¢ langado, devemos
testa-lo. E porque ndo comecar 0s testes com seus proprios colaboradores, perguntando, por
exemplo, se eles comprariam.

A compra dos produtos e das idéias que a organizacdo representa, pelos clientes
internos, é tdo importante quanto esta venda é para o publico-alvo da organizagéo, pois este
cliente interno é aquele que estard oferecendo e lidando com o cliente no dia-a-dia. Significa
ter o publico interno como aliado, torna-lo responsdvel pelo sucesso da organizacdo e,
principalmente, motivado a atingir os objetivos esperados, pois esta é a principal fungdo do
endomarketing.

O grande diferencial das organizacfes esta cada dia mais centrado na qualidade e
desempenho profissional de seu pessoal. A tecnologia e a estrutura da organizacdo pode ndo
significar muito, se as pessoas que trabalham nestas organizagGes ndo forem treinadas e
motivadas, assim como ndo se sentirem comprometidas com seu trabalho e a qualidade do
servigo realizado. Por este motivo, as organizagdes estdo redescobrindo a real necessidade das
pessoas e que apenas ofertar vantagem salarial ndo significa motivar os empregados.

Apesar de ainda ndo serem todas as empresas a tomarem atitudes que valorizem seu
publico interno, com agbes de endomarketing, pode-se perceber um novo momento através de

uma maior interatividade entre o departamento de recursos humanos e marketing.
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1.8 MOTIVAGAO NO TRABALHO

Certas pessoas se sentem motivadas somente através de reconhecimento financeiro,
outras necessitam apenas de reconhecimento profissional, outras reconhecimento social, entre
outros.

Segundo Maximiano (2004, p. 275), uma pessoa motivada “demonstra alto grau de
disposicdo para realizar uma tarefa ou atividade de qualquer natureza.” Dai a necessidade das
organizacgdes de manter pessoal motivado e disposto a buscar novos desafios.

Porém, nem toda a motivacdo de uma pessoa pode estar concentrada em um mesmo
objetivo organizacional. Pode ocorrer que o funcionério esteja motivado com algo que ndo
contribuird em nada para a organizacéo, ou pior, que trard maleficios para a organizag&o.

Por isso, todo esforgo da organizagdo para com o individuo deve ser direcionado fim
de se buscar um objetivo comum, mesmo que cada um seja motivado de forma distinta.

A teoria de Maslow é fundamental para a compreensdo dos fatores que motivam o
comportamento do individuo. A imagem abaixo, nos da uma visdo objetiva de sua teoria- A
figura encontra-se numa hierarquia de ordem superior de importancia: Necessidades de Auto
Realizag&o; Necessidade de Status e Estima; Necessidades Sociais (afeto); Necessidades de

Seguranca e Necessidades Fisiologicas.

Auto - Estima

Necessidades Sociais

Necessidades de Seguranga

Necessidades Fisiolégicas Basicas

Figura 1 — Piramide de Maslow
Fonte: http://site.suamente.com.br/a-piramide-de-maslow/
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As necessidades bésicas que se encontram na base da pirdmide das necessidades, sdo
as fisioldgicas, ou seja, aquelas essenciais para a vida do individuo: fome, sede, sono, etc., ou
seja, as mais prementes e que dominam fortemente a diregdo do comportamento, caso ndo
estejam satisfeitas. Em seguida, surgem as necessidades de seguranga, a partir do momento
que as necessidades fisiologicas estejam relativamente satisfeitas. Estas, por sua vez, séo
responsaveis pelas necessidades de abrigo e protecdo, para o individuo e sua familia, bem
como de manutencdo de uma vida confortdvel. Sendo as necessidades de seguranca
satisfeitas, surgem as necessidades sociais, relacionadas ao afeto do grupo do qual o individuo
faz parte. Maslow descreveu dois tipos de necessidades de estima “o desejo de realizagéo e
competéncia e o desejo de status e reconhecimento.” Estes fazem referéncia a estima e
realizacdo da pessoa, como, também, de sua posicao social e lugar ocupado na sociedade. A
necessidade de auto-realizacdo, por sua vez, s6 pode ser alcancada quando todas as

necessidades anteriores estiverem totalmente satisfeitas.

Ainda sobre a motivagéo no trabalho, a Teoria dos Dois Fatores de Herzberg (1959)
propds que a satisfagdo ou insatisfacdo no trabalho decorre do conjunto de dois fatores.

Fatores

Motivacionais Higiénicos
Conteldo do Cargo Contexto do Cargo
Sentimento em relacio ao s&u cargo Sentimento em relagdo a sua empresa
1 =0 {rabalho em si 1- Ascondicdes de trabalho
2= Realizacido 2 = Administracido da empresa
3 - Reconhecimento 3 - Salario
4 = Progresso 4 - Relagoes com o Supervisor
5 - Responsabilidade 5 - Beneficios e incentivos sociais

Figura 2 — Teoria dos dois fatores de Herzberg
Fonte: http://www.portaladm.adm.br/ARH/arh1.htm

A satisfacdo no cargo é funcdo do conteido ou atividades desafiadoras e estimulantes

do cargo, séo os chamados "fatores motivadores";
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A insatisfacdo no cargo é fungdo do ambiente, da supervisdo, dos colegas e do
contexto geral do cargo, enriquecimento do cargo (ampliar as responsabilidades) sdo os

chamados "“fatores higiénicos".

A compreensdo das teorias de Maslow e dos Dois Fatores de Herzberg € essencial ndo
somente para aquele que lida diretamente com o consumidor mais também para as estratégias

de marketing a serem adotadas pelas empresas.

19 TRABALHO EM EQUIPE

Para que haja harmonia em grupo, é necessario ter regras muito bem definidas,
chegando assim a um mesmo resultado. As equipes sdo elaboradas para melhorar a eficacia
organizacional e se alinham as grandes metas organizacionais, também deve ter sua missao
dentro de um escopo amplo, de forma a ndo limitar suas aces e a criatividade necessaria para
inovar.

A defini¢do de equipe, segundo o dicionario Michaelis é a seguinte:

e.qui.pe

sf (fr équipe) 1 Conjunto de dois ou mais individuos que, juntos, tomam
parte em uma competicdo esportiva. 2 Grupo de pessoas organizado para
um servico determinado; quadro, pessoal. E. de som: conjunto de
profissionais que prepara os aparelhos e equipamentos necessarios para um
espetaculo musical, baile etc.

Muitas pessoas acabam confundindo a diferenca entre trabalho em equipe com
trabalho em grupo. O trabalho em grupo € individual e cada um se preocupa com a sua tarefa.
J& o trabalho em equipe cada membro sabe o que o0s outros estdo fazendo e a sua importancia
para o sucesso da tarefa, tem os objetivos comuns e desenvolvem metas coletivas.

Além de favorecer o resultado final esperado pela empresa, o trabalho em equipe

aumenta a afetividade entre os colaboradores e torna o trabalho mais prazeroso.
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~ Figura 3 — Trabalho em equipe
Fonte: http://rumoaqualidade.wordpress.com/category/gestao-de-pessoas/

Empregados preferem conversar pessoalmente com seus supervisores em razdo do
cumprimento de cronogramas de produtividade. J& o supervisor precisa atender sempre um
grande numero de empregados. Isso nem sempre é uma abordagem pratica ou desejavel,
especialmente para aquele funcionario em ultimo lugar na lista do supervisor.

Segundo Marconi (2009, p. 118),

Profissionais de Relagdes Publicas compreendem que:

1. Ninguém sabe mais a respeito da empresa-seus pontos negativos e
positivos-do que seus empregados.

2. Em tempos particularmente dificeis, com muitas empresas reduzindo seus
quadros ou até mesmo encerrando suas atividades, os empregadores
precisam do apoio de uma forca de trabalho comprometida, e o0s
funcionarios precisam entender a extensdo dos proprios riscos pessoais, nao
apenas para manter a estabilidade, nem que seja, a0 menos, para manter os
proprios empregos.

Uma empresa se beneficia bastante ao tornar-se um bom local para trabalhar, o que
implica reducdo de custos de recrutamento e funcionarios mais capacitados, gerando relagdes

favoraveis para toda empresa.
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HIPOTESES

A maioria das organizacfes precisa ouvir mais seus funcionarios e investir em capital
humano e intelectual.

Algumas empresas ndo realizam atividades fora do ambiente organizacional para
motivar mais seus colaboradores.

Atualmente as empresas investem muito em funcionérios recém formados, pois de
fato, estdo com a “cabeca fresca”, cheia de novas idéias, que podem levar ao sucesso o
ambiente de trabalho.

Por meio de pesquisas internas, identificar os potenciais e as necessidades dos

funcionarios.
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3 OBJETIVOS

3.1 OBJETIVO GERAL

Identificar o processo de gestdo de pessoas e detectar a existéncia de investimentos na

capacitacéo de crescimento através da comunicacéo.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Buscar junto aos entrevistados, informacdes que possibilitem perceber e conhecer as
maiores dificuldades da relacdo entre colaborador e geréncia;

o Detectar quais as situagdes que facilitam essa relagéo;

e ldentificar o papel da empresa e a importancia de desenvolver e capacitar cada vez
mais colaboradores;

e Evidenciar o papel da comunicagdo no processo de gestdo de pessoas cuidando do
relacionamento entre empresa e publicos;

e De um modo geral, mostrar que realmente um depende da ajuda do outro dentro de

uma organizacdo, fortalecendo o trabalho em equipe.
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4 JUSTIFICATIVA

O tema a ser desenvolvido neste projeto de pesquisa desperta interesse em empresas e
trata-se de questdes da area de gestdo de negdcios e pessoas.
Este tema de pesquisa foi pensado pelo fato de algumas organizag¢Ges ainda ndo ter um

profissional responsével pelo departamento de comunicacéo.

Trabalhar na valorizacdo dos funcionéarios e realizar pesquisas para entender as
necessidades cabe ao profissional de Rela¢des Pablicas
Kunsch (2006, p. 43) conclui que:

As organizagdes em culturas predominantes participativas infundem em
seus funcionarios valores compartilhados, fazendo com que eles se unam
em equipe para alcancar uma missdo comum. Abertas a idéias de fora,
essas organizagdes sdo a favor da inovacdo e da adaptacdo ao invés da
tradicdo e dominagéo.

Descobrir o potencial de cada colaborador e usar isso a favor da empresa € essencial, e
mais, mostrar que ele tem potencial de realizar aquilo que deseja, faz com que o trabalho se

torne mais prazeroso e produtivo.
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5 EMPRESA DE ESTUDO

5.1  HISTORICO DA EMPRESA

Em janeiro de 1951, a familia chegou ao Brasil, vinda de Beiruth, no Libano. Unindo-
se aos familiares residentes na cidade de Arealva-SP, abriram um estabelecimento comercial.

Na década de 1980, o estabelecimento foi transferido para Bauru. Mais tarde, foi
transformada em um Minimercado, semente dessa rede de supermercados, que teve sua
primeira loja inaugurada em 1983, no mesmo bairro. Em 1984, o Minimercado foi transferido
para outra vila de Bauru.

J& na década de 1990, a rede entregou outra loja em um dos maiores nucleos
habitacionais da América Latina. Guiada por um ideal de expansdo, a empresa expandiu sua
area e inseriu no mercado a Rede Alimentos, responsavel pela distribuicdo cestas de alimentos
em varias cidades dos Estados de Sdo Paulo, Mato Grosso, Parand e Minas Gerais. O
Alimentos marca o pioneirismo da rede com a comercializacdo de Cestas Bésicas e de Natal.
Aliando sua estrutura a capacitagdo de seus profissionais, garantindo a qualidade de seus
produtos e a seguranca na producéo das cestas basicas.

Através de uma equipe treinada dentro das especificacGes técnicas de montagem e
manuseio, a empresa produz mais de 100 mil cestas més, para mais de 2 mil clientes
cadastrados, dentre eles: industrias, condominios, escolas, etc.

O crescimento da rede Alimentos € resultado de investimentos em recursos técnicos e
humanos da rede. Um desses investimentos, foi a mudanca da empresa para um prédio com
11.000m? de érea construida e com potencial de abrigar uma producéo de mais de 200 mil

cestas de alimentos.

Produtos

O grupo de mais de 500 fornecedores garante a variedade dos produtos, além de
marcas conhecidas no mercado. Os colaboradores do Alimentos s&o treinados para compor
cestas personalizadas, onde o cliente pode escolher os itens de sua cesta e compor seu
produto. A empresa atende desde as especificagdes legais estabelecidas por leis trabalhistas,

até as especificagdes de cada cliente.



30

Distribuicéo
A rede Alimentos possui uma frota particular de caminhdes que distribui cestas de
alimentos em 150 cidades dos Estados de S&o Paulo, Mato Grosso, Parand e Minas

Gerais.

Equipe
A pontualidade é articulada por toda equipe de colaboradores da empresa, pois desde o
setor de vendas, 0s prazos sdo determinados para que as necessidades dos clientes sejam

atendidas.

Producéo
A empresa produz mais de 100 mil cestas por més. Para oferecer pontualidade, o setor
de producdo conta com estratégias de trabalho que garantem a data de entrega e qualidade de

montagem das cestas.

Em 1993, a primeira loja da rede foi transferida para uma area nobre de Bauru e a loja
inovou com horario de atendimento diferenciado, sala de entretenimento, além de um
ambiente climatizado e som ao vivo. No ano seguinte, foi edificado o Centro Administrativo
junto a uma das lojas da rede, oferecendo todo suporte técnico e administrativo para as demais
lojas.

Em 2004, a Diretoria anunciou a expansdo da empresa para 0S anos seguintes, na
regido de Bauru. Em 2005, foi inaugurada outra loja em grande estilo. A loja 4 ganhou
destaque mais uma vez, trazendo para Bauru o conceito de “atacarejo”: atender clientes de
atacado e varejo no mesmo ambiente, com a mesma qualidade e conforto. J& em 2006,
Alimentos foi transferido para um prédio maior, localizado proximo & rodovia Marechal
Rondon. No final do mesmo ano, a rede entregou a loja 5. Um ano depois, mais uma
inauguracédo: a loja 6, situado em uma das principais avenidas de Bauru. E em 2008, foi
inaugurada a loja 7, localizada em uma &rea nobre da cidade de Marilia. Essas lojas nasceram
com o propdsito de fechar o plano de expanséo local e abrir o plano de expansdo regional,
respectivamente.

Hoje a empresa conta com aproximadamente 2.150 colaboradores, divididos entre as
lojas, mais o centro administrativo e o Alimentos.

Em 2010 a empresa ficou em 31° lugar na pesquisa realizada pela Revista Super Hiper

com os Ranking dos Supermercados. Trata-se de uma pesquisa comercial onde s&o eleitas as
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empresas do varejo que mais faturaram no ano. A Revista apura em qual posicdo a rede se
encontra em relagdo aos supermercados do Brasil.
Recentemente, recebeu também pela quarta vez consecutiva o prémio Top Of Mind

realizado por um jornal de Bauru.

5.2  UNIDADES DA EMPRESA

A empresa conta hoje com aproximadamente 2.150 colaboradores, divididos em sete
lojas da rede, mais um departamento de cestas bésicas- Alimentos e um centro administrativo.

Segue abaixo um breve historico das lojas e dos demais departamentos da empresa.

5.2.1 Centro Administrativo (mais departamento central) — 207 colaboradores

Foi edificado em 1994, junto a uma das lojas da rede e tem como principal objetivo
melhorar a qualidade dos servicos prestados, ao reunir num mesmo espaco fisico todas as
atividades administrativas da empresa, como: marketing, financeiro, informatica, recursos
humanos, compras, atendimento ao cliente, parceiros e fornecedores. Essa concentracdo de

Vérias areas também permite agilizar o suporte técnico e administrativo para todas as lojas.

5.2.2 Rede Alimentos: Bauru — 114 colaboradores

A rede Alimentos é o centro de distribui¢do de cestas basicas da rede. Através de uma
equipe treinada, dentro das especificaces técnicas de montagem e manuseio, produzindo
mais de 100 mil cestas més, para mais de 2 mil clientes cadastrados.

Este resultado se da pelo comprometimento de toda equipe de colaboradores, da
qualidade, variedade dos produtos e o preco justo. A pontualidade nas entregas é garantida
através de uma frota particular de caminh@es que distribui cestas em mais de 150 cidades dos

Estados de Sao Paulo, Mato Grosso, Parand e Minas Gerais.
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5.2.3 Loja1l: BAURU - 233 colaboradores

Esta distribuida numa area de 4000m?. Totalmente informatizada, possui um ambiente
agradavel além de uma lanchonete. Junto a esta loja est4d o Centro Administrativo, com uma

estrutura que oferece todo suporte técnico e administrativo para as demais lojas.

5.2.4 Loja2: BAURU - 434 colaboradores

Situado em local nobre de Bauru, essa segunda loja possui uma &rea total de 7500 m?
dos quais 2000 m? sdo de &rea de vendas. Organizado num espaco moderno e confortavel,
dispde de toda tecnologia e de um variado mix de produtos nacionais e importados, além de
servicos, como: sala de recreacdo, fraldario, lanchonete, restaurante com vista panoramica, lan
house e outros disponiveis em uma Galeria. Tudo isso torna essa loja, sinbnimo de qualidade

e atendimento para com todos seus clientes.

5.2.5 Loja 3: BAURU - 153 colaboradores

Localizado no maior Nucleo Habitacional da América Latina, essa loja tem uma
estrutura moderna e um ambiente agradavel para vocé realizar suas compras. Com 1200m? de
area construida, a loja possui todos os padrdes de qualidade e bom atendimento. Podem

desfrutar dos servicos de farmacia, caixas eletrdnicos, agéncia bancéria e uma lanchonete.

5.2.6 Loja4: BAURU - 342 colaboradores

Edificado as margens da principal Rodovia de Bauru, a quinta loja é um cartdo postal
para quem entra na cidade de Bauru. Com uma arquitetura moderna e arrojada, a loja €
pioneira no conceito “atacarejo”, atendendo clientes de atacado e varejo em um mesmo
ambiente de conforto e qualidade. Através de uma esteira elétrica, o cliente pode ter acesso a
loja e usufruir de todo espaco para realizar suas compras, além de possuir uma adega
climatizada, lanchonete, lan house e um restaurante self service com vista panoramica para a
cidade. Alem disso, possui estacionamento totalmente coberto e uma galeria onde vocé
encontra diversos servicos como: Farmdcia, Pet Shop, Joalheria, Instituto de Beleza,

Informaética, Presentes e outros.
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5.2.7 Loja5: BAURU - 188 colaboradores

Inaugurado em local estratégico da cidade, essa quarta loja vem resgatar o perfil
histdrico da regido Norte, que esta localizada na “Baixada do Silvino”. A loja presenteia todos
os clientes que moram nos bairros vizinhos e percorrem aquele centro, em virtude do
Terminal Rodoviéario.

Em um ambiente totalmente aconchegante, possui um estacionamento coberto,

farmécia, casa lotérica e uma lanchonete.

5.2.8 Loja6: BAURU - 141 colaboradores

Essa loja de nimero seis representa a expansdo da rede em Bauru. A sexta loja do
grupo esta situada na regido oeste da cidade e oferece facilidades tanto para as compras
rapidas, quanto para as de grande quantidade. Totalmente arrojada, a loja possui 2000m2 de

area de vendas, mais de cem vagas em estacionamento coberto e lanchonete.

5.2.9 Loja7: MARILIA - 338 colaboradores

Localizada em uma regido nobre, a loja da cidade de Marilia esta integrada com o
point de Cooper e caminhada da cidade. Além do fécil acesso aos moradores, o0 supermercado
estd a apenas 200 metros do principal trevo de entrada do municipio, atraindo as familias das
cidades vizinhas. Sdo mais de 4 mil metros quadrados de area de vendas, em 16 mil metros
quadrados de area construida. Uma loja diferenciada ndo s6 pelo tamanho, mas também
concebida dentro dos mais exigentes padrdes do varejo moderno. Um supermercado do mais
alto nivel, repleto de novidades para cada setor de vendas, que projetamos inspirados nos
produtos de nossos principais parceiros. E foi com essa inspiragéo que a rede tem seguido sua
trajetéria com crescimento pautado em qualidade, bem-estar, variedade e bom atendimento

para quem mais merece: 0 consumidor.
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Linha do tempo

Século 21

EXPANSAO

Década de 50
PENSANDO NO FUTURO

Década de 80
TRABALHO ARDUO

Década de 290
RECONHECIMENTO

l

Em Janewro de 1951, a familia
chegou ao Brasil. Unindo-se a
familiares residentes na cidade
de  Areabva  abriram  um
estabelecimento comercial

l

A loja for transfendo para Bauru
e tmais tarde, foi transformada
em um Minimercado

Era a pritneira semente da Rede,
que teve sua prmeira loja
mangurada em 1983,

Em 1934, o Minmercado foi
transferido para o atual local
dessaloja.

|

J4 na década de 1990, a rede entregou
outra loja em um dos tnaiores micleos
habitacionais da  Aménca Latna
Cuiada por um ideal de expansdo, a
empresa expandiu sua area e inseriu no
mercado a Rede  Alimentas,
responsavel pela distribuicfo cestas de
alimentos em waras cidades dos
Estados de 530 Paulo, Mato Grosso,
Parand e DMiinas Gerais. Em 1993 a
primeira loja da rede foi transferida
para uma area nobre de Bauru e aloja
inovou com hordrio de atendimento
diferenciado, sala de entretenimento,
além de um ambiente clmatizado e
sotn ao wivo, Mo ano seguinte, foi
edificado o Centro  Administrativo
unto & uma das lojas da rede,
oferecendo todo suporte técnico e
administrativo para as demais lojas.

|

Em 2004, a Daretoria atunciou a
expansdo da empresa para 0s anog
seguintes na regifio de Bauru

Em 2005, foi maugurado outra loja
em grande estilo. Ela ganhou
destague mais uma vez, trazendo
para  Bauwtu o conceito  de
“atacarejn”: atender clientes de
atacado e wvarejo no mesmo
atnbiente, com a mesma gualidade
e conforto.

Em 2006, Almmentos for transfenido
para wn prédio maior, localizado
prozitno 3 wna rodovia.

No final do mesmo ano, a rede
entregon a loja 5 Um ano depois,
mais uma inauguragio: a loja 6,
situado em uma das principas
avenidas de Bauru. E em 2008, foi
maugurada a loja 7, localizada em
uma area nobre de Marilia

5.3 SOCIAL

Figura 4 — Linha do tempo da Rede
Fonte: Autora da pesquisa

A Rede promove vérias acBes e campanhas que visam a sustentabilidade. Abaixo

seguem as principais:

5.25 Mesa Brasil SESC - BAURU

A rede é um dos principais integrantes desse projeto, que tem como principal objetivo

recolher os alimentos doados pelas empresas, que ndo sdo aproveitados integralmente em
processos de industrializagdo ou por condigOes particulares de comercializagdo. Esses

alimentos arrecadados sdo distribuidos entre instituicGes carentes da cidade.
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O SESC-Bauru concedeu ao supermercado em questdo o titulo de “Exceléncia em
Responsabilidade Social”, pois a empresa doa quase trés toneladas de alimentos por més, o

que equivale a cerca de 35 toneladas por ano.

5.2.6 Doagdes Sazonais

Sd0 doagbes que integram as rotinas da rede, onde a empresa contribui com a
comunidade, instituicGes assistenciais e com os colaboradores, além das doacgdes de cestas de

produtos infantis para os filhos recém nascidos dos seus colaboradores.

5.3.3 Acéo Fraternal

A primeira edicdo da campanha aconteceu em 1994. Nesta época, clientes eram
sorteados e ganhavam carrinhos de compras, além de escolherem quais entidades também
receberiam o mesmo prémio.

Em 2004, a rede adotou o modelo atual da campanha, que acontece ao longo do ano,
doando alimentos e todo material de divulgagéo para as entidades assistenciais. Os alimentos
distribuidos séo utilizados na preparacdo de um almogo ou de um jantar, com o propoésito de
reunir toda a comunidade em torno do mesmo objetivo: arrecadar fundos para elevar a
qualidade dos servicos prestados pelas entidades. A cada edicdo do projeto os numeros
aumentam, o que torna possivel uma maior participacdo das instituicGes carentes. Na edicdo
de 2005/2006, 48 entidades foram beneficiadas com arrecadacéo de mais de R$ 125 mil. J& na
edicdo 2006/2007, foram 42 instituicGes participantes, R$ 140 mil. Na edi¢éo de 2007/2008,
52 entidades conseguiram arrecadar quase R$ 177 mil.

Em 2008/2009, a campanha cresceu e chegou a Marilia, Vera Cruz e Borebi,
totalizando 74 entidades participantes. Foram arrecadados mais de R$330 mil. J& em 2010,
foram contempladas 88 entidades (ver relagdo de algumas dessas entidades da cidades Bauru
e Marilia nos anexo A e B).

Contam com o envolvimento e a participagdo da comunidade para atingirem a
previsdo de mais de 30 mil pessoas presentes nos eventos no decorrer do ano.

A Acéo Fraternal da Rede é mais que uma responsabilidade social, dedicacéo, respeito

e compromisso com a comunidade.
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54  AMBIENTAL

A Rede também promove ac¢les e campanhas que visam o bem estar da comunidade.

Abaixo seguem as principais:

5.4.1 Prémio Valores do Brasil 2010

A rede recebeu em parceria com o Banco do Brasil o Prémio Valores do Brasil 2010,
na categoria Educacéo e Sustentabilidade.

Entre diversos projetos de todo o Brasil, 0 programa de reciclagem de 6leo usado foi o
premiado.

Todas as lojas da rede realizam a troca de 4 litros de 6leo usado (2 garrafas pets) por 1

garrafa de 900 ml de 6leo novo da empresa Granol que recolhe o 6leo usado transformando-o

em Biodisel.

5.4.2 Reciclagem de 6leo

A rede de supermercados em questdo, a Granol e a Plasutil langcaram essa campanha
ambiental com o objetivo de envolver os clientes e toda comunidade em um processo de

construcdo de um futuro melhor. Todo dleo recolhido nas lojas é transformado em Biodiesel.

5.4.3 Sacolas retornaveis: “A natureza confia em vocé!”

A rede em respeito aos seus clientes, quer incentivar o uso de sacolas retornaveis. Para
isso, estd estudando uma parceria com o Instituto Ambiental Vidagua em Bauru, e assim,
parte da renda arrecadada com a venda das sacolas serd destinada aos projetos ambientais da
ONG.

A sacola retorndvel € uma opcéo consciente e que faz toda diferenga para o meio

ambiente, pois reduz a poluicdo e o uso de recursos naturais.
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6 METODOLOGIA

Para desenvolvimento deste projeto, foi realizado um estudo de caso de trés lojas de
uma rede de supermercados, por intermédio da técnica de “pesquisa quantitativa”.

Participaram desse processo parte dos colaboradores dessas trés lojas e os
questionarios foram aplicados durante o horéario de trabalho e com os mais diversos setores
aos quais esses colaboradores exercem suas fungdes.

Também houve uma entrevista com o Diretor de Recursos Humanos da rede aonde
apds agendamento prévio de data e horario, houve o envio de material de apoio ao
entrevistado. O material de apoio consistiu em uma apresentacdo do projeto em questéo e a

uma entrevista que segue em topicos a seguir.

6.1 ESTUDO DE CASO

Entendemos um estudo de caso como uma abordagem metodoldgica de investigacéo
especialmente adequada quando procuramos compreender, explorar ou descrever
acontecimentos e contextos complexos, nos quais estdo simultaneamente envolvidos diversos
fatores.

Como qualquer pesquisa, o estudo de caso € geralmente organizado em torno de um
pequeno nimero de questdes que se referem ao como e ao porqué da investigac&o. E provavel
que questdes como essas estimulem também o uso de experimentos e pesquisas historicas

Assim, Yin (2001, p. 13) define “estudo de caso” com base nas caracteristicas do
fendmeno em estudo e com base num conjunto de caracteristicas associadas ao processo de
recolha de dados e as estratégias de analise dos mesmos.

Os estudos de caso mais comuns sd0 0s que tém o foco em uma unidade — um
individuo ou multiplo, nos quais varios estudos sdo conduzidos simultaneamente: varios

individuos, vérias organizacdes, por exemplo.



38

6.2 PESQUISA QUANTITATIVA E PESQUISA QUALITATIVA

Se 0 objetivo é quantificar o mercado, gerar medidas precisas e confiaveis que
permitam uma andlise estatistica, € aconselhdvel o uso da pesquisa quantitativa. Ela €
apropriada para medir tanto opinides, atitudes, como as preferéncias de comportamentos.
Costuma-se trabalhar com uma amostra consideravelmente grande para apurar opinides,
atitudes e interesses compartilhados por uma determinada populagdo. Os dados sdo colhidos
através de questionarios com perguntas claras e objetivas, as quais garantem o entendimento
dos entrevistados e também a padronizagcdo dos resultados. Os relatérios neste tipo de
pesquisa podem apresentar tabelas de percentuais e graficos, capazes de estimar o potencial
ou volume de um negécio e o tamanho e importancia do segmento desejado.

J& na pesquisa qualitativa, ndo se colhe dados quantificveis, mas sim particularidades
e interpretac@es individuais, podendo ser Uteis na busca de um novo conceito de produto a ser
criado ou de um melhor posicionamento de comunicagao para esse produto ou empresa.

Combinar técnicas quantitativas e qualitativas torna uma pesquisa mais forte e reduz
0s problemas de adogdo exclusiva de um desses grupos.

Godoy (1995, p. 21) aponta a existéncia de pelo menos trés diferentes possibilidades
oferecidas pela abordagem qualitativa: a pesquisa documental, o estudo de caso e a etnografia.
O estudo de caso é a anélise profunda de uma unidade de estudo. No entender de Godoy
(1995, p. 25) visa o0 exame detalhado de um ambiente, de um sujeito ou de uma situagdo em
particular. Tem se tornado a modalidade preferida daqueles que procuram saber como e por
que certos fendmenos acontecem ou dos que se dedicam a analisar eventos sobre os quais a
possibilidade de controle é reduzida ou quando os fendmenos analisados sdo atuais e s6 fazem
sentido dentro de um contexto especifico.

Em qualquer caso, a opcdo por tais métodos sempre dependera de clara definicdo do
problema e dos objetivos da pesquisa, assim como da compreensdo das forgas e fraquezas de
cada método disponivel, consideradas as condicdes especificas do estudo. Compreender e
interpretar fendmenos, a partir de seus significados e contexto sdo tarefas sempre presentes na
producéo de conhecimento, o que contribui para que entendamos as vantagem no emprego de
meétodos que auxiliam a ter uma visdo mais abrangente dos problemas e o contato direto com

0 objeto de analise, fornecendo um enfoque diferenciado para a compreenséo da realidade.
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6.3 PREPARACAO TECNICA

Para desenvolvimento destas técnicas citadas acima, contamos com a participacdo de
85 colaboradores das 3 lojas, sendo 23 colaboradores da loja 1, 43 colaboradores da loja 2 e
19 colaboradores da loja 3, correspondendo a 10% do quadro de colaboradores de cada loja e
atuantes nas mais diversas reas dentro da rede.

Para a viabilizacdo desse processo foi necessario autorizacdo da diretoria mais
gerentes das lojas.

J& em questdo da entrevista com o diretor de RH da rede, houve uma e-mail de

apresentacdo juntamente com o questiondrio a ser aplicado.

6.3 LIMITAGOES DA PESQUISA

Né&o houve maiores limitagBes quanto a realizacdo da pesquisa.

Os questionarios foram aplicados no horério de almogo dos funcionérios e cada loja
levou em torno de uma hora. A loja 2, por ter um maior nimero de funcionario, os

questionarios foram aplicados em dois dias.

Ja a entrevista realizada pelo diretor de RH da Rede, foi realizada no dia 21 de

outubro, as 16h, em seu proprio escritorio.



7 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

7.1  PESQUISA QUANTITATIVA

BLOCO 1 - PERFIL DO ENTREVISTADO

Gréafico 1 — Idade dos entrevistados

1- Qual sua idade?

Até 19 anos
20 a 25 anos 706 12% 24%
26 a 30 anos 8%
31 a35anos
36 a 40 anos
18% 31%

Acima de 41 anos

Gréafico 2 — Sexo dos entrevistados

2- Sexo
o 47%
Feminino

0,
Masculino 53%

Gréafico 3 — Estado civil dos entrevistados

3- Estado Civil
Solteiro
Casado
Divorciado 5% 3% 1%
Vilvo

28%
Outros

O Até 19 anos

M 20 a 25 anos

026 a 30 anos

31 a 35 anos

M 36 a 40 anos

O Acima de 41 anos

O Masculino

H Feminino

O Solteiro
H Casado
O Divorciado

0O Amasiado

| Vilvo
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Gréfico 4 — Escolaridade dos entrevistados

4- Escolaridade

Ensino fundamental completo
Ensino fundamental incompleto
Ensino médio completo

Ensino médio incompleto

Ensino superior completo 20%

Ensino superior incompleto

5%

10%

9% 39

53%

41

O Fund. Completo

H Fund.Incompleto

O Médio Completo

O Médio Incompleto

B Superior Completo

O Superior Incompleto

Em um target de 19 a 30 anos, temos uma média de 73% jovens, solteiros e com

ensino médio completo. Mostrando assim, que 0s jovens sdo a sustentacdo da empresa.

BLOCO 2 — INFORMACOES REFERENTES A EMPRESA

Grafico 5 — Loja em que trabalha

5- Qual loja vocé trabalha?
Lojal
Loja 2
Loja 3

22%

51%

27%

Olojal
M Loja2
OLoja 3




Grafico 6 — Tempo de empresa

6- Ha quanto tempo trabalha na Empresa?

Menos de 6 meses

6%

7 meses a1 ano 15% 26% O Menos de 6 meses
2 a3anos [ 7 meses a 1 ano
4 a5 anos 02 a3anos
i 17% 04 a5 anos
Mais de 6 anos .
36% W mais de 6 anos
36% possuem tempo de atuacdo nas lojas
7- Qual sua funcdo? (pergunta aberta)
Tabela 1 — Funcdo dos entrevistados
Repositor 25%
Balconista 14%
Operador de caixa 12%
Limpeza 8%
Auxiliar 7%
Acougueiro 4%
Empacotador 4%
DPP- perdas e roubo 4%
Recepcionista 3%
Auxiliar de cozinha 3%
Promotora 3%
Fiscal de caixa 3%
Assistente de inventario 2%
SAC 1%
Encarregado de loja 1%
Padeiro 1%
Grafico 7 — Carga horéria
8- E sua Carga horaria?
6 horas diarias
27%
8 horas diarias
06 horas
B 8 horas
73%

9- Ao ingressar na empresa houve treinamento especifico para sua funcao?
Sim- 66%
Nao- 34%

10- Vocé lembra dos temas abordados no dia da integragédo?
Sim- 65%
Nao- 35%



11- As instrucdes foram de forma clara e objetiva?
Sim- 92%

Né&o- 8%

Se ndo, quais foram as dificuldade?

-Qual informacdo teria que priorizar;

-Uma explicagdo mais especifica das funcoes.

BLOCO 3 — INFORMACOES REFERENTE AO TRABALHO

12- Vocé considera que o seu horario de trabalho é adequado para uma boa comunicagéo?
Sim- 88%

Néo- 12%

Por qué?

-Intervalo é muito curto;

-Horério de maior fluxo;

-E 0 méximo que se pode suportar.

13- Vocé gostaria de tomar conhecimento da opinido do cliente sobre seu trabalho?
Sim- 84%
Néo- 16%

14- Vocé conhece suas metas de trabalho?
Sim- 92%
Néo- 8%

15- Para vocé o que é qualidade de vida? (pergunta aberta)

Tabela 2 — O que é qualidade de vida

Viver bem 22%
Saude 21%
Bom saléario 10%
Boa alimentacdo 8%
Lazer com a familia 8%
Sustentabilidade 2%
Estar feliz no trabalho 5%
Ter tempo e dinheiro para lazer 5%
Reconhecimento 5%
Trabalhar para ganhar melhor 5%
Dar um bom estudo ao filho 2%
Desfrutar do lar 2%
Ter um bom relacionamento 2%
Realizar sonho 2%

Dormir bem 2%




16- Que tipo de informagcdes sdo trocadas entre as equipes? (pergunta aberta)

Tabela 3 — Informagdes trocadas entre as equipes

Sobre o trabalho 59%
Dia a dia 11%
Atendimento a cliente 8%
Somente do setor 8%
Nenhuma 8%
Planejamento 3%
Produtividade 3%

17- Essas informagdes costumam deixar ddvidas?
Sim- 39%
Nao- 61%

18- Existe alguma informacao que vocé ndo receba e acredita que poderia colaborar mais para seu

servigo?

Sim- 35%

Nao- 65%

Se sim, quais sdo e no que elas melhorariam para seu desempenho?
-Desligamento de funcionarios;

-Se 0 servigo esta correspondendo ao que esperam;

-Quanto a empresa esta crescendo;

-Desempenho pessoal e ndo da equipe.

19- Ha algum tipo de dificuldade na troca de informacdes?
Sim- 22%

Nao- 78%

Se sim, quais seriam?

-Falta de comunicacéo objetiva;

-Funcionarios mais velhos ndo tém muita paciéncia;

-Falta de comunicacéo com o encarregado;

-Falta de preparo dos funcionarios.

20- Vocé acha importante a empresa oferecer cursos de capacitagdo para sua area?
Sim- 84%

Néo- 16%

Se sim, qual curso acharia interessante?

-Comunicacgdo com o cliente;

-Informatica;

-Marketing pessoal;

-Qualidade e preparacgdo de alimentos;

-Gerenciamento;

-Administragao;
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-Nutricéo;

-Segurangca no trabalho;
-Gestéo de pessoas;
-Conhecimento de vinhos;
-Dicas de limpeza;

-RH.

21- Se tivesse oportunidade, participaria?
Sim- 89%
Nao- 11%

22- A empresa procura expor sempre novas oportunidades de crescimento?
Sim- 76%
Nao- 24%

23- Vocé tem alguma sugestao de melhoria para a empresa? (pergunta aberta)
-Mais funcionarios;

-Salario melhor;

-Premiacéo por produtividade;
-Capacitacédo dos funcionarios;
-Melhoria na comunicagdo;
-Melhores refeicdes;

-Cesta basica;

-Metas;

-Melhorar alguns equipamentos;
-Premiacdo por tempo de empresa;

-Distribuicdo melhor das funcdes.

24- E para seu setor? (pergunta aberta)
-Mais funcionarios;

-Melhorar a troca de informagdes;
-Trabalho em equipe;

-Uniforme completo para alguns setores;
-Aumentar a lanchonete;

-Bonus;

-Pagar hora extra;

-Implantar metas gerando um incentivo de venda;
-Valorizagdo de funcionarios;

-Salario melhor;

-Trocar algumas equipes;
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-Cesta basica;
-Melhorar PDV;

-Transmissdo sem fios de dados de uma loja para outra.

O aumento no quadro de funciondrios, pagamento de hora extra e ganho de
cesta basica chama muita atengdo. Repetem-se tanto nas sugestdes de melhorias da
empresa como do seu proprio setor, sendo uma motivacdo para seu trabalho.

Uma estratégia importante para o quadro de funcionarios da empresa, seria as palestras
motivacionais. Esse tipo de atividade tem o poder de reforgar a auto-estima das equipes, de
conscientizar os colaboradores da necessidade da busca de relacionamentos interpessoais
saudaveis - para melhor integracdo das pessoas nas equipes - além disso, trabalha o emocional

e 0 psicoldgico para a superagao de obstaculos e a conquista de resultados positivos.

7.2  PESQUISA QUALITATIVA - ENTREVISTA COM O DIRETOR DE RH

A idéia de realizar uma pesquisa qualitativa com apenas o diretor de RH, foi com o
propdsito de analisar as necessidades da rede ndo s pelas informacgdes que os funcionérios

nos passaram, mais também, ter respostas por parte da diretoria da empresa.

Para melhor visualizacéo, a resposta dada pelo Diretor de Recursos Humanos da rede

apresenta-se sistematizadas em quadro, conforme segue.

Quadro 1 — Estrutura e dindmica de empresa

Pergunta Descrigao da resposta
A organizagdo possui um departamento especifico de N&o. Ele é substituido pelo
comunicagdo? setor de Marketing e de T&D
Essas pessoas possuem formacdo especifica? Se possuem, NEio
qual seria?
Administradores/gerentes/diretores/coordenadores
costumam percorrer as instalacdes da organizagdo e a Sim

conversarem informalmente com os colaboradores?
Os gerentes costumam reunir colaboradores no inicio do

ano para apresentar o plano com os objetivos e metas da Sim. Mensalmente
organizagao
Apresentam um balango mostrando as metas atingidas? Sim

A rede ndo possui um departamento especifico de comunicacdo. O trabalho é
realizado pelo setor de marketing e o setor de T&D (treinamento e desenvolvimento) e

alguns profissionais ndo possuem formacdes especificas para determinados cargos.
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Diretores/ administradores/ gerentes e coordenadores costumam percorrer as
instalacOes da organizagdo e conversam informalmente com os colaboradores. Os gerentes
costumam reunir colaboradores no inicio do ano para apresentar um plano com objetivos e

metas da organizacdo. E também, mensalmente mostram um balango das metas atingidas.

Quadro 2 — Relagdo com colaboradores

Pergunta Descrigdo da resposta
A organizagdo prevé a participagdo dos Sim. Através de contas, e-mails, propostas
colaboradores através de sugestdes? escritas.

Sim. Ha uma integracdo- um dia
programado com atividades que mostram 0s
valores, as normas e toda parte burocratica
da empresa. Sao realizadas também
dindmicas para um bom relacionamento em
cima dos valores da empresa.

Existe um programa de acolhida dos colaboradores
novos? Detalhe esse processo.

Como a rede mede a produtividade dos

fUNCIoNArios? Por indice de resultados

O que costumam fazer para incentivar 0s Acoes promovidas pelo T&D,
colaboradores a manter equilibrio entre a vida Responsabilidade Social e SESMT
profissional e pessoal?

A participacdo dos colaboradores junto & empresa é através de contas, e-mails e
propostas escritas.

Existe também um programa de acolhida para novos colaboradores que é a Integracéo
— um dia todo de programa com atividades mostrando os valores, as normas e toda parte
burocratica da empresa. Também desenvolvem dindmicas para um bom relacionamento em
cima dos valores da empresa.

A medida de produtividade dos funcionéarios € medida por indice de resultados, e
como incentivo aos colaboradores, costumam desenvolver programas de responsabilidade

social e diversas acdes promovidas pelo T&D e pela SESMT.
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8 ANALISE DOS DADOS

O presente estudo possibilitou uma avaliacdo dos colaboradores internos em relacéo a
empresa de estudo.

A maioria do quadro de funcionarios esta em uma faixa etéria de 19 a 25 anos com
ensino médio completo. Querem ser ouvidos e de certa forma colaborar cada vez mais com a
empresa.

35% né&o se lembra dos temas abordados no dia da integragdo, fato um tanto quanto
preocupante, afinal é nesse dia que ele toma conhecimento de sua funcéo e principalmente da
nova empresa.

85% dos colaboradores entrevistados gostariam de ter conhecimento da opinido dos
clientes sobre o trabalho realizado por eles. Ainda, 35% acreditam que informagdes do tipo:
desligamento de funcionarios, se o servico esta correspondendo ao que esperam, o quanto a
empresa esta crescendo, o desempenho pessoal e ndo da equipe poderia colaborar mais para
seu servico e motivagdo pessoal, afinal, estard interagindo com a organizagéo.

Em relacdo a cursos de capacitagdo, 84% dos entrevistados acham importante a
empresa oferecer, e dentre eles estdo: Comunicagdo com o cliente; Informatica; Marketing
pessoal; Qualidade e preparacdo de alimentos; Gerenciamento; Administragdo; Nutrico;
Novos cargos; Seguranca no trabalho; Gestéo de pessoas; Conhecimento de vinhos; Dicas de
limpeza; e Recursos Humanos.

Como sugestdo de melhorias fica claro o interesse no aumento de quadro dos
funcionéarios, melhorias no saldrio e nas trocas de informagdes, premiagdes por
produtividade, cesta basica, aumento de alguns setores e troca de algumas equipes.

Através desse instrumento de pesquisa, conclui-se que: Colaboradores internos se
sentem bem mais valorizados ao serem sempre ouvidos. Eles ttm muito que colaborar com o
crescimento da empresa. Gostam de dar sugestdes e tem grande interesse no crescimento e

em sua permanéncia dentro da organizagé&o.
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9 CONSIDERACOES FINAIS

Apresentados 0s pressupostos anteriores, pode-se concluir que realmente ndo € preciso
correr atrds de novas pessoas para compor uma empresa, e sim valorizar e prestar mais
atencdo em seus colaboradores internos.

Atualmente fala-se muito em diferencial, contudo, sabemos que isso nada mais € que,
um requisito para acompanhar a competitividade. Mais, ele sd acontece se as pessoas que
fazem parte de uma organizagdo estiverem realmente comprometidas em seguir normas,
missdo, viséo, enfim que elas estejam realmente engajadas com o cumprimento dos objetivos
e das metas organizacionais. E importante que a organizagio desenvolva e valorize os talentos
existentes como forma de motiva-los para um bom desempenho, fazendo com que sintam-se
Uteis como colaborador e como ser humano.

A atencdo pelo bem-estar do colaborador é algo muito importante, afinal, na pergunta
sobre qualidade de vida, viver bem ficou em primeiro lugar seguido de salde. Investir
pequena parte do faturamento em programas de beneficios e projetos de qualidade de vida
nada mais é do que investir no crescimento do colaborador, fazendo com que isso traga
resultados para a empresa.

Outra coisa que seria um diferencial e foi citado nas sugestdes, foi a questdo de
premiar os funcionarios que fazem carreira na empresa: Como um exemplo de acdo, pode-se
realizar premiacGes como: com cinco anos de casa, o salario do més de aniversério pode ser
dobrado; com dez anos de casa pode ganhar um computador; com vinte anos de casa uma
viagem. Na verdade, tudo isso nada mais é do que a¢des de incentivo.

Manter o bom relacionamento com os funcionarios é tdo importante quanto o bom
relacionamento com os clientes. Funcionarios devem querer sempre trabalhar bem e apoiar
uns aos outros para evitar relaces contraditorias. Quando eles admiram a empresa em que
estdo trabalhando, consequentemente trabalham melhor e a organizagdo s6 tem a ganhar com

iSso.
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ANEXQOS

ANEXO A - RELACOES DE ENTIDADES DA CIDADE DE BAURU

PERIODO DE 27/02/2011 A 21/9/2011

Casa da Crianca
Centro Espirita Amor e Caridade

Creche e Escola Madre Clélia

Casa da Crianca Madre Maria Teodora Voiron
Sancristo

Creche Pingo de Gente

APIECE - Associacdo de Pais para integracdo da Crianca Especial
Centro de valorizacdo da Crianga- Cevac Creche
Promocdo social do fissurado labio palatal
AELESAB

Associagdo Beneficente Crista (Paiva)

Nucleo Amizade

Caritas Diocesana de Bauru

ABREC

Lar Escola Santa Luzia Para Cegos

Consorcio Intermunicipal da Promocéo Social - Cips
Comunidade Bom Pastor

Creche e Centro Educativo Unidos para o bem
Fundacdo Espirita "Sebastido Paiva"

Associagdo Comunitaria Cana

Vila Vicentina

Instituto Social S&o Cristovdo

Pequenos Obreiros de Curuca

Projeto Colméia

Instituicdo Beneficente Bom Samaritano

Creche Bercario Dr.Leocadio Correa

IPRESP - Instituto Prof. de Reab.Social 1° De Agosto
Centro Comunitario Assistencial e Educacional Anibal di Francia
Legido Feminina de Bauru

APAE

Creche e Bergario Cruzada dos Pastores de Belém
Centro de Valorizagdo da Crianca - CEVAC

Projeto Seara de Luz - CEAC

CBSJ - Creche Bercario S&o José

CEAC- Programa Criangas em Agéo

Casa da Esperanca
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Casa do Garoto

Associagdo Creche "Irma Catarina"

Creche Evangélica Bom Pastor

Creche e Bergario Sao Judas Tadeu & Sdo Dimas
Creche Rainha da Paz

Creche Doce Recanto

ANEXO B - RELACOES DE ENTIDADES DA CIDADE DE MARILIA

PERIODO DE 26/02/2011 A 3/9/2011

Associagdo de Apoio ao Deficiente Fisico de Marilia
Sociedade Espirita Vicente de Paula

Grupo Mariliense de Apoio ao Cancer

Lar da Crianga

AMAR- Associagdo Mariliense de apoio e assisténcia ao Renal Crdnico
Legido Mirim de Marilia

GACCH - Grupo Apoio com Cancer e Hemopatias

Fundacdo Mariliense de Recuperacdo Social

Centro Comunitario S&o Judas Tadeu

Associagdo Casa do Caminho

Conselho Central de Marilia da Sociedade de S&o Vicente de Paulo
Associagdo Amor de Mée

Lar Amelie Boudet

Associagdo Mariliense de Amor Exigente - AMAE

Associagdo Filantrépica de Marilia

Comunidade Euripedes Barsanulfo

Fundacdo Mansao Ismael

Centro de convivéncia do Idoso de Vera Cruz




