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RESUMO

85363. Motivacdo das equipes associada as estratégias de endomarketing nas
academias de esportes em criciuma/sc. 2017. 59 péaginas. Monografia do Curso
de Administracdo, com Linha de formacdo especifica em Administracdo de
Empresas, da Universidade do Extremo Sul Catarinense — UNESC.

O sucesso das organizacOes esta ligado a fatores que vao além dos processos
burocraticos da administracdo de pessoal e estdo voltados a tornar os modelos
organizacionais orientados para a valorizagdo do ser humano. E dentro deste
contexto que o endomarketing, ou marketing interno, surge como uma ferramenta
complementar estratégica que, junto a gestdo de recursos humanos, visa
proporcionar a integragéo dos trabalhadores aos objetivos da organizacdo. Analisar
0S principais aspectos que contribuem para motivacdo das equipes de
colaboradores com relacdo ao marketing interno ou do endomarketing para geracao
de resultados nas academias de esportes de Cricidma/sc. Trata-se de uma pesquisa
descritiva, do tipo indutivo. A técnica utilizada para a coleta de dados foi a pesquisa
de levantamento de dados secundarios e de dados primarios, através de um
questionario aplicado pessoalmente aos colaboradores de academias no municipio.
Durante a realizacdo do estudo, também foram feitos contatos com as empresas do
municipio. A técnica de andlise dos dados foi quantitativa e qualitativa. A pesquisa
possibilitou identificar uma real necessidade da preparacdo dos préprios gestores e
do colaborador e sua importancia no processo. As empresas crescem e a
compatibilidade de conhecimento e evolu¢do do colaborador, contudo, os dados
apontaram que, ainda sim, os trabalhadores estdo motivados, pois suas acdes, suas
estratégias de comunicacdo e sua satisfacdo em trabalhar, em uma maioria da
porcentagem sdo satisfatorias.

Palavras-chave: Estratégias. Marketing. Esportes.
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1 INTRODUCAO

A globalizacdo, a transformacdo da sociedade, o desenvolvimento
tecnoldgico, mostram que a capacidade de sobrevivéncia da maioria das empresas,
depende da forca total e, diretamente, das habilidades e caracteristicas das
pessoas. Pois sdo as pessoas que pensam, que interpretam, que raciocinam, que
tomam decisfes certas ou erradas e agem dentro das empresas, assim para que as
empresas amadurecam e alcancem suas metas tais como a lucratividade, com
exceléncia e muito mais é preciso que 0s recursos humanos das organizacfes
executem seus papéis da melhor forma possivel sendo eficientes e eficazes, Benite
(2004).

Perante este cenario as empresas vém estudando o mercado, a fim de
entender os desejos e a necessidades de seus clientes/consumidores. Portanto, foi
criado o conceito de marketing moderno, que visa desenvolver novos produtos e
servico que vao ao encontro do publico alvo (GIULIANI, 2006). A Busca pela
satisfacdo do cliente é algo muito complexo, pois a empresa pode oferecer um belo
produto que satisfaca a expectativa de seu cliente, porém ao oferecer o produto a
venda n&o foi bem conduzida.

Como fazer isto acontecer? Motivando-as ! Porém, como fazer? Até hoje
nao se sabe a férmula certa para motivar as pessoas. Como parceiro ou membro da
organizacao, em troca de recompensa financeira, cada funcionario esta interessado
em investir com trabalho, dedicacdo, determinacao e esforco pessoal, com 0s seus
conhecimentos e habilidades, desde que receba uma retribuicio adequada e
satisfatoria, ndo esquecendo que, ndo somente a recompensa financeira fixa e
variavel, faz com que os recursos humanos das organizacdes fiquem motivados,
mas sim oportunidades de crescimento, desafios, reconhecimento, afeto e outros
fatores mais, que lhes facam sentirem satisfeitos, acolhidos, seguros e
reconhecidos. Assim, os colaboradores se dedicardo ao maximo para a organizacao
em que trabalham, CHIAVENATO (2003).

Segundo Benite (2004), com o advento da globalizacdo surgiu uma
grande competitividade entre as organizagcfes, fazendo com que houvesse uma
busca incessante pela reducéo de perdas e custos bem como, a necessidade de se

adotar novas estratégias empresariais.
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Neste contexto o presente trabalho propde a realizacdo de um estudo
sobre a motivagcdo das equipes de funcionarios associada as estratégias de
marketing interno ou endomarketing, aplicadas em algumas academias de esportes

localizadas no municipio de cricidma/sc.
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1.1 SITUACAO PROBLEMA

As empresas, ha sua maioria, em qualquer segmento enfrentam
problemas a fim de encontrar a melhor forma de se destacar no mercado e aumentar
sua lucratividade. Neste trabalho, a situacdo problema baseia-se em uma analise
estudando a motivacdo das equipes de funcionarios associada as estratégias de
marketing.

O Marketing representa um processo social e gerencial pelo qual
individuos em grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacao, oferta
e troca de valor com outros individuos. Assim defende-se que o marketing € a
principal ferramenta de gestdo moderna utilizada para promover vantagens para as
organizacdes (KOTLER, 1998).

Para Stanton (1998) as estratégias de marketing tém por objetivo
encontrar meios sustentaveis para que uma organizacdo possa sobreviver e se
adaptar a um ambiente mutavel que se configura rapidamente. Neste ponto nota-se
que dentro desse processo para que tais estratégias obtenham resultados
satisfatorios € fundamental que a empresa detenha tanto o conhecimento sobre os
seus consumidores, como sobre os seus concorrentes. Ferrell et al. (2000), ainda
ressalta que escolher a estratégia mais adequada entre as muitas existentes
representa um fator preponderante para o desenvolvimento de uma estratégia de
marketing eficaz.

Segundo a Férmula Academia (2017), o Brasil posiciona-se em 2° |lugar
no ranking mundial de academias, com quase 32.000 (Trinta e dois mil) unidades em
funcionamento, o 4° lugar em numero de alunos (8 milhdes) e o 10° lugar em
faturamento (2,4 bilhées de dodlares), de acordo com a IHRSA (International Health,
Racquet & Sportsclub Association), associacdo internacional do mundo “fitness”. O
resultado € um mercado demasiado fragmentado, que esta diretamente sob pressao
dos governos Federal, Estadual e Municipal com fins de aumento da reducdo da
informalidade, pois as fontes de financiamento de longo prazo séo escassas.

Diante da situagcdo, segue a seguinte questdo: quais 0s principais

aspectos que contribuem para motivagcdo das equipes de colaboradores com
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relacdo ao marketing interno ou do endomarketing para geracéo de resultados
nas academias de esportes em Cricitima/SC?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Analisar os principais aspectos que contribuem para motivacdo das
equipes de colaboradores com relacdo ao marketing interno ou do endomarketing
para geracao de resultados nas academias de esportes de Criciima/sc.

1.2.2 Objetivos Especificos

a) ldentificar as equipes das academias de esportes de Cricidma que
servirdo de objeto deste estudo;

b) Conhecer as principais teorias de endomarketing e identificar as mais
eficientes para melhorar e dar mais énfase a motivagdo das equipes nas
organizacoes;

c) Levantar dados através da pesquisa sobre as estratégias ja utilizadas
pelas organizacdes e seus impactos nas equipes e

d) Sistematizar os principais aspectos que contribuem para a motivacao

das equipes com relacdo ao endomarketing.

1.3 JUSTIFICATIVA

Justifica-se a escolha do tema pelo intuito de conhecer um mercado que
esta sempre em expansao e de mostrar a contribuicdo do endomarketing e a
comunicacdo interna na motivacdo dos colaboradores de uma empresa assim
entendendo a importancia e a possibilidade de transformar empresas em lugares
otimos de trabalhar, visto que a maior parte do dia passa-se dentro de uma

organizacao.



14

Trata-se de um tema importante para compreender a motivagéo e o papel
do endomarketing e entender esta relacdo para manter os funcionérios motivados,
capacitados e informados por representarem a empresa no ambiente externo.

Atualmente, o momento € oportuno pois, devido a falta de interesse e
conhecimento, muitas empresas acabam nao aplicando as ferramentas de
endomarketing em sua instituigcdo o que leva a menor credibilidade da empresa.

A alta rotatividade de funcionarios, deste modo, torna se um problema
importante de ser analisado devido as grandes mudancgas que tem acontecido nas
organizagOes, empresas inovadoras tém reconhecido que investir na satisfacdo dos
seus colaboradores reflete em seus resultados.

O tema deste trabalho é relevante pois o0 endomarketing é uma
ferramenta que evita que um funcionario fique falando mal da gestdo, da empresa,
do salario, dos beneficios e outros aspectos. Isso se deve ao fato de muitos
gerentes, coordenadores, pressionarem seus funcionarios em busca de resultados.
Atitudes do género talvez sejam para salvar a empresa mas, na verdade, acabam
destruindo o relacionamento, o respeito, a confianca, a credibilidade ao cliente
interno. Desta forma pergunta-se: como ele vai vender e promover a boa imagem
da empresa, a marca e seus servicos que a empresa oferece para o ambiente
externo, sendo que ele desmotivou-se pela funcéo a qual exerce na organizacéao?

Deste modo, projeta-se que com uma comunicacao interna bem utilizada,
aliada ao endomarketing, os funcionarios sentir-se-d4o0 motivados e comprometidos
com os objetivos comuns (empresa e funcionario) e, por meio da motivacao, do
relacionamento e do bom humor dos funcionérios, prestardo um bom atendimento
aos clientes externos, ocasionando um melhor rendimento no trabalho, divulgando
uma boa imagem da empresa, pois tornando seus colaboradores reconhecidos e

orgulhosos por fazerem parte da organizacgao.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

O capitulo em questdo abordara temas, aos quais daréo sustentacdo ao
estudo realizado as organizacbes. Conceitos relacionados ao ambiente

organizacional, Marketing, Endomarketing e outros.

2.1 ORGANIZACOES

Segundo Maximiano (1992) uma organizacdo € uma combinacdo de
esforcos individuais que tem por finalidade realizar propdsitos coletivos. Por meio de
uma organizacdo torna-se possivel perseguir e alcancar objetivos que seriam
inatingiveis para uma pessoa. Uma grande empresa ou uma pequena oficina, um
laboratério ou o corpo de bombeiros, um hospital ou uma escola sdo todos
exemplos de organizacoes.

As organizacfes podem ser entendidas como um tipo de agregacdo em
gue os individuos que a compdem, relacionam-se entre si e dedicam-se a tarefas
especificas, a fim de atingir objetivos comuns (CURY, 2005), e que a mesma pode
ser reconstituida e redefinida na medida em que os objetivos estabelecidos ndo sédo
atingidos. Uma organizacdo € formada pela soma de pessoas, maquinas e outros
equipamentos, recursos financeiros e outros. A organizacdo entdo € o resultado da
combinacdo de todos estes elementos orientados ao objetivo comum, onde a
qualidade é o resultado de um trabalho de organizagéo.

Uma organizagdo nao constitui uma unidade pronta e acabada, mas a
mesma esta sujeita a mudancas constantes (SILVA, 2004).

Segundo Chiavenato (2004), o ser humano ndo vive sozinho, nao
consegue viver isoladamente, estes precisam se unir para alcancar certos objetivos
gue apenas um nao conseguiria. A partir de todos os conceitos vistos anteriormente,
para Chiavenato (2004) toda organizacdo tem sua finalidade e seu desejo de
realizacdo. Suas metas e objetivos precisam ser definidos. Geralmente, os objetivos
comuns de uma organizagéo Sao:

a) Satisfazer as necessidades de bens e servicos;

b) Proporcionar emprego em seus fatores de producéo;
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c) Utilizar economicamente os fatores de recursos, assim aumentando o

bem-estar da sociedade.

Assim como outros, sdo fornecedoras de conhecimentos, habilidades,
capacidades e, entretanto, 0 mais importante aporte para as organizacées sendo a
inteligéncia, que proporciona decisdes racionais e que acaba por refletir o significado
e rumo aos objetivos globais. Que de tal modo, as pessoas constituem o capital
intelectual da organizacdo. (CHIAVENATO, 2004).

A primeira justificativa para a existéncia de organizacbes é que certas
metas s6 podem ser alcancadas mediante a acdo convergente de grupos de
pessoas. Neste sentido, qualquer que seja a meta como, obtencdo de lucro,
educacao, religido, saude, eleicdo de um candidato ou constru¢do de um estadio de
futebol, as organizacGes se caracterizam através de um comportamento voltado
para determinada meta ou para um objetivo. Isto €, perseguem metas e objetivos
gue podem ser alcancados de modo mais eficaz e eficiente pela acdo conjunta de
individuos. As organizacfes sdo também instrumentos vitais da sociedade, pois
suas realizagdes nos campos da indastria, educacdo, salde e interesses nacionais
resultaram em enormes aumentos do padrdo de vida e do poder de influéncia
mundial. A propria grandeza das organizagfes deveria ilustrar, para cada um de nés,
o vasto poder econbmico, social e politico que possuem separadamente.
(CHIAVENATO, 2004)

Sendo assim existem dois tipos de organizacdes, aquelas que visam
lucros conhecidas como: as empresas; e aquelas organiza¢cées que nao incluem o
lucro como um dos seus objetivos, como: igrejas, servicos publicos, ONGS
(Organizacdes ndo governamentais) e outros (CHIAVENATO, 2004). Segundo Cury
(2005) as organizacbes se dividem em organizacfes formais e organizacfes
informais.

Entende-se como organizacdo formal aquelas compostas por regras,
regulamentos que mantém posi¢des hierarquicas, que preparam o colaborador e o
influenciam de certa forma em seu comportamento com intuito de atingir os objetivos
e prepara-los como lhe convém. Ja a organizacao informal pode ser entendida como
um grupo, ou seja, uma troca de informagdo entre ambos de experiéncia e cultura
(CHIAVENATO, 2004). Perante isto, para se formar uma organizacao formal que é

aquela baseada em regras precisa-se de uma organizacdo informal, pois € aquela
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onde existe convivéncia, troca de informacdo, sendo que uma é ligada a outra.
(CURY, 2005). Seguindo o mesmo pensamento Silva (2004) diz que € necessério
haver uma estrutura formal, sendo que as regras e controles existem para que 0s
membros da organizacao saibam qual o papel deve ser seguindo dentro da mesma.

Segundo Maximiano (2000) a organizagdo informal € representada por
elementos invisiveis impossiveis de tocar, tais como: atitudes, sentimentos,
amizades, conflitos. Sendo que a organizacao formal € representada pelos objetivos,
tecnologia, recursos e estrutura, ou seja, elementos visiveis. Vale ressaltar que para
ambos, as pessoas que 0 constituem Sao 0S principais recursos para que sejam
alcancados os objetivos (MAXIMIANO, 2000).

Pode-se citar como um exemplo de organizacdo a Petrobras, uma
empresa brasileira localizada no Rio de Janeiro que atua em diversos segmentos
como energia elétrica, bicombustiveis, entre outros no mercado desde 1953. E
considerada uma das maiores empresas do Brasil e a oitava do mundo, atua de

forma integrada em suas atividades com responsabilidade socioambiental.

Figura 1 — Plataforma da Petrobras

P e apr

N <
Fonte: Petrobras (2017).

Porto (2008) afirma que a maioria das organizagbes ainda tratam de
missao e visdo como palavras sinbnimas sem conhecer suas diferengas, impactos e
importancia para as organizacoes.

Segundo Andrade (2002), a missédo de uma organizacao deve ser definida

para satisfazer alguma necessidade do ambiente externo e ndo simplesmente em
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oferecer um servigo ou produto. Porto (2008) define que a missao representa a
razao de existéncia de uma organizagao. E para isso a missdo deve abranger o
propésito basico da organizacéo e a transmitir seus valores a funcionarios, clientes,
fornecedores e a sociedade. Pois Jesus (2008) ainda completa, que a missédo de
uma empresa esta intimamente ligada, ndo somente ao lucro, mas ao seu objetivo
social, tendo em conta o dever de nortear os objetivos financeiros, humanos e
sociais da organizacao.

Andrade (2002), também define que visdo de uma organizacao deve ser a
situacao futura desejada em longo prazo, dever ser uma meta ambiciosa, e servir
como um guia para a definicdo dos objetivos e a realizacdo da missao.

Mas para Zacharias (2008), simplesmente descreve que o sonho da
organizacao, o futuro do negocio e onde a organizacdo espera estar nesse futuro,
depende de sua visdo. Assim como, Jesus (2008), descreve que a visdo dever ser
um conjunto de convicgdes e compreensdes para onde dever seguir a organizacao,
e como serdo tratados 0s recursos materiais € humanos nessa trajetéria. E a visdo
gue determina os objetivos de investimento, desenvolvimento, trabalho, estratégias
para alcancar o sucesso da organizacao.

Quando os colaboradores conhecem a missédo, visdo e valores da
organizacdo tudo fica mais claro, podendo fazer com que eles se sintam mais
seguros e confiantes e bem preparados para executar as suas fungcdes e assim
também tracar uma carreira profissional dentro da empresa, pois sabem onde estédo
e aonde querem chegar, conhecendo bem a empresa e 0 que ela pode
proporcionar, satisfazendo assim uma necessidade pessoal (CHIAVENATO,;
MATOS, 2009).

Tavares (2005) em seu trabalho de mestrado conclui que diante de um
mercado cada vez mais competitivo, as empresas buscam funcionarios que estejam
comprometidos com a visdo, missao, cultura e estratégias da organizacdo. Deste
modo, 0s valores organizacionais devem ser expostos constantemente dentro da
organizacdo, deixando todos com um maior conhecimento. SO assim torna-se
essencial que a equipe esteja alinhada aos valores organizacionais, mas para isso
cabe aos lideres trabalharem esse conceito com os mesmos. Os valores sempre
serdo prioridades dentro das organizagbes, conhecidos como metas, principios,

crengas, que determinam o comportamento da organizagéo (CHIAVENATO, 2004).
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Para Gondim e Tamayo (1996) os valores organizacionais nado sao
idénticos aos valores pessoais, sendo que o primeiro refere-se as metas e objetivos
da organizacdo, jA 0 segundo sdo as metas e objetivos pessoais. Portanto, a
valorizacéo dos funcionéarios € um fator relevante na organizacéao, fazendo com que
esses valores atendem tanto aos objetivos da organizagdo, quanto as necessidades
dos individuos (TAMAYO, 2004).

Assim explicada a definicdo e a importancia das organizacdes perante a
sociedade apresenta-se no proximo subtitulo a contextualizagdo do ambiente

organizacional.

2.1.1 Ambiente Organizacional

De acordo com Daft (2002), o ambiente organizacional € a reunido dos
fatores externos que os administradores levam em consideracédo para tomar suas
decisbes. Portanto, o ambiente organizacional € definido quando ha elementos
externos a organizacdo, que possam afeta-la. Onde, dentro deste ambiente existem
oportunidades e ameacas, sendo que quando se trata de oportunidade € importante
estar atento e saber aproveitar as vantagens e facilidades que o ambiente
proporciona, ndo esquecendo nunca das ameacas, que a empresa precisa e deve
estar atenta a fim de evita-la ou neutraliza-la (CHIAVENATO, 2004).

Daft (2002) enfatiza ainda duas maneiras pelas quais 0 ambiente externo
influencia as organizacdes, sendo a primeira voltada a necessidade de informacdes
sobre o ambiente e a segunda é a necessidade de recursos vindos do ambiente.

E importante que as empresas estudem as variaveis ambientais, pois as
mesmas interferem nas acées da organizacdo (GIULIANI, 2006).

O ambiente externo é o contexto no qual as organizacfes existem e
operam, sendo constituido pelos elementos que se encontram fora dos limites da
organizacdo, assim sendo o ambiente interno é composto pelos elementos como:
trabalhadores, administradores, cultura organizacional, tecnologia, estrutura
organizacional e instalacfes fisicas.

Daft (2002, p.122) define como: “Todos os elementos que existem fora
dos limites da organizacdo e que tém o poder de afeta-la como um todo ou parte

dela”.



20

Enquanto que Mintzberg (1995, p.139) entende que

[...] o ambiente compreende virtualmente tudo de fora da organizag&o — sua
tecnologia (o conhecimento bésico que ela deve extrair), a natureza de seus
produtos, os clientes e competidores, a localizacdo geogréfica, o clima
econdmico, politico, e mesmo o meteoroldgico, nos quais deve operar, e
assim por diante.

Segundo Chiavento (2004) a empresa nao tem como prever ou controlar
todas as variaveis que as rodeiam, sendo assim selecionam e visualizam aquelas de
interesse a ser estudada, assim, para entender melhor o que compde o0 ambiente de
uma empresa faz-se necessario dividi-lo em dois segmentos: sendo, ambiente geral
(macro ambiente) sendo este um ambiente comum para todas as empresas, e 0
ambiente operacional (microambiente) ambiente interno especifico a cada
organizacao.

Chiavenato (2004) afirma que o microambiente por estar mais proximo da
empresa permite que exista um maior controle sobre as variaveis que a comp&em.
Mas o0 ambiente externo ou macro ambiente composto por fatores sociais,
econdmicos, tecnoldgicos, politico-legais, ecoldgicos, democraticos e socioculturais,
sdo variaveis incontrolaveis, visto que nao tem como a empresa controlar esses
fatores, pois estardo fora do seu alcance (GIULIANI, 2006). Esses fatores compdem
um campo dinamico de um turbilhdo de forcas que se cruzam, se chocam, se
multiplicam, se anulam ou se potencializam, provocando acfGes e reacdes,
instabilidade e mudancas. Por decorréncia, a complexidade e a incerteza ao respeito
das situacbes e circunstancias que sao criadas. O cenario ambiental influencia
poderosamente as organizagfes, afetando-as com maior ou menor impacto e
criando condicbes mais ou menos favoraveis, tornando seu efeito genérico e
abrangente para todas as organizacoes.

Analisando os fatores, percebe-se que tudo muda muito rapido e os
produtos precisam estar adequadas as novas exigéncias do mercado. Este fator
esta relacionado as tradices culturais do pais, as crencas, valores e normas que a
sociedade possui em relagdo as pessoas. Moura (2003) afirma que a cultura de uma
organizacdo € definida em um conjunto de valores, de normas e principios, onde o
mesmo resume-se 0 conjunto, como a forma de pensar e agir em todos 0s niveis
hierarquicos dentro da organizacgéo.

Entdo, um ambiente organizacional favoravel aos funcionéarios, €

consequentemente favoravel a empresa, pois 0s colaboradores realizam seu
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trabalho com mais vontade e perfeicdo contribuindo com o rendimento da
organizagdo da qual fazem parte. Portanto, é necessario destacar que a cultura é
um fator que compde o macro ambiente, sendo que é necessario o seu estudo, pois
exerce influéncia perante sociedade e organizacdo (SANDHUSEN, 2003 ; GIULIAN,
2006). Assim sendo, apresenta-se nos seguintes subtitulos a contextualizacdo do
marketing e endomarketing voltada para a motivagéo.

2.1.2 Marketing

O marketing € um mix de servi¢os voltados para o consumidor externo, ou
seja, para o cliente, que envolve a propaganda, marketing de servicos, embalagem
do produto, entre outros, assim sendo a American Marketing Association (AMA)
define marketing como sendo um processo e planejamento que estuda e cria
recurso para desenvolver um produto ou servico que venha ao encontro a uma
necessidade humana (YANAZE, 2007).

Kotler (1998) aborda que o marketing € identificado como acdo de
criagdo, promocéo e fornecimento de bens e servigos ao mercado.

O marketing é definido de acordo coma sua funcdo social que é o
processo no qual o individuo ou grupo obtém através dessa acéo citada acima o que
desejam ou necessitam ou de acordo com a sua funcdo gerencial, de venda de
produtos. “O sucesso financeiro muitas vezes depende da habilidade de marketing”
Kotler (2006, p.02). Quando nao existe uma boa demanda pelos produtos e servigos
que a organizacao oferece, ndo obtém lucro e entdo as outras funcbes de negdcio
gue ndo a de marketing da empresa néo terdo sentido.

Atualmente, com a concorréncia acirrada, as empresas preocupam-se,
primeiramente, com a satisfacéo de seu publico externo.

Em funcéo disso, desenvolvem técnicas de endomarketing junto a seus
colaboradores, para que eles tenham um diferencial perante a concorréncia,
alcancando o objetivo da empresa, que € a satisfacdo de seu cliente, com rapidez na
produtividade, com comprometimento e com qualidade no atendimento. Trabalhar o
mix de marketing € sempre muito importante, pois séo ferramentas que a empresa
utiliza e estuda como forma de manter-se atento as forcas e mudancas que o
mercado impde. (GIULIANI, 2006).
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Assim, percebe-se que o marketing moderno inclui, além da propaganda,
o merchandising, a embalagem dos produtos, etc., sendo que tudo isso é o conjunto
de suas atividades, e também abrange hoje técnicas para o publico interno, para que
esses realizem um atendimento de exceléncia, tendo um diferencial perante o
concorrente.

Para ter sucesso com ac¢des de marketing as empresas necessitam fazer
um melhor uso de seus colaboradores, as acfes dependerdo do uso correto do mix
de marketing, procurando oferecer produtos e servicos de qualidade, com agilidade
para os clientes, e preparando muito bem quem esta no dia a dia em contato com
cliente externo (GIULIAN, 2006).

Deste modo, as organizacbes precisam construir cada vez mais um
relacionamento duradouro com o consumidor e com o0s colaboradores,
fundamentado em valores reais e em comunicacoes eficientes (PINHO, 2001). Pois
segundo (KOTLER; ARMSTRONG, 2000) implantar um marketing de sucesso e
obter excelente resultados para empresa, as acdes precisam voltar-se de dentro

para a fora, visando o cliente interno e depois para o cliente externo.

2.2 ENDOMARKETING

Hoje, o endomarketing € a mais nova ferramenta administrativa que
substitui o termo marketing interno, com um mix de estratégias, possuindo acdes
voltadas ao publico interno e gerando colaboradores motivados e engajados com a
satisfacdo dos clientes. J& o marketing interno restringe-se mais sendo “um conjunto
de acBes da empresa com o propoésito de preparar seus funcionérios para a cultura
do comprometimento com a satisfacdo dos seus clientes” (HONORATO, 2004).

Bekin (2004) explica que essa ferramenta tem por objetivo esclarece aos
colaboradores quais sao os objetivos reais da empresa para assim, cada funcionario
conseguir adequar aos seus préprios objetivos, trabalhando todos em harmonia.

Para que isso funcione, Cergueira (1999) ressalta alguns valores basicos
que se deve trabalhar com os colaboradores a fim de melhorar o clima
organizacional, sao eles:

a) Autoestima: Desenvolvendo a autoestima nos funcionarios faz com que

se sintam motivados e comprometidos com a empresa.
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b) Empatia: O colaborador deve ter em mente que faz parte de uma
equipe e que se caminharem juntos pode ser mais forte. Deve-se colocar no lugar do
outro, a interacdo deve ser harmoniosa, consultando, conversando, pedindo,
ajudando, dando ordens, entre outros.

c) Afetividade: Todos devem ser tratados iguais, sem qualquer
discriminagdo, com o mesmo respeito, independentemente da fungcédo na hierarquia
da empresa.

Deste modo, cabe a organizacao educa-los, motiva-los, treina-los e lidera-
los. A organizacdo bem sucedida é aquela que proporciona aos colaboradores um
ambiente de trabalho acolhedor e agradavel (CHIAVENATO; MATOS, 2009). O
endomarketing pode ser considerado como uma nova ferramenta estratégica
utilizada pelas empresas, sendo que as mesmas sabem da grande importancia de
manter seu funcionario motivado e feliz, por isso trata-los como parte fundamental
para crescimento da empresa é de grande importancia (BEKIN, 1995).

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

Praticar o endomarketing € enxergar o colaborador como um cliente, é
apresentar a empresa, esclarecer sua misséao, visao e valores de forma clara e
objetiva.

Sendo assim entende-se que para a empresa obter sucesso no mercado
externo ela precisa primeiro voltar seu foco para publico interno, a fim de obter o
resultado desejado, e preparar o funcionario € dentre outras coisas, a funcdo do
endomarketing. Entretanto esta agéo € ligada a cultura da organizagdo (GIULIANI,
2006).

2.2.1 Motivagéo no Trabalho

A motivagdo no ambiente de trabalho e o reconhecimento tém se provado

fatores de extrema importancia no incentivo de funcionarios, possibilitando uma
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sinergia maior entre equipes e um desempenho melhor em trabalhos individuais.
(VERGARA, 2002)

Segundo (PINDER 1998), a motivacdo no trabalho é um conjunto de
forcas energéticas que tém origem quer no individuo ou quer fora dele, e que
moldam o comportamento de trabalho, determinando a sua forca, direcao,
intensidade e duracéao.

Idalberto Chiavenato (2004, p.242), defende que a:

Motivacdo é a pressdo interna surgida de uma necessidade, também
interna, que excitando (via eletroquimica) as estruturas nervosas, origina um
estado energizador que impulsiona 0 organismo a atividade, iniciando,
guiando e mantendo a conduta até que alguma meta (objetivo, incentivo)
seja conseguida ou a resposta seja bloqueada.

Um dos grandes desafios para as organizacfes € saber como motivar
seus colaboradores para que apresentem um melhor desempenho (CRESCITELLI,
2002).

Embora ainda n&do seja aplicada em parte das grandes empresas
nacionais e internacionais, as estratégias de incentivo podem ajudar bastante na
hora de reformular e otimizar grupos de trabalho, trazendo bons resultados para
gerentes, funcionérios e empresa, ao mesmo tempo (CRESCITELLI, 2002).

Isso porque, as empresas estdo valorizando cada vez mais o
comprometimento das pessoas. Os funcionarios comprometidos é que vém sendo
convocados para fazer parte das solucbes e é exatamente neles que as empresas
mais tendem a investir. Embora motivar os colaboradores possa ser algo desafiador,
Crescitelli (2002, p.37) afirma que “a motivagéo €, além de complexa, vital para as
organizacdes, uma vez que esta diretamente ligada ao desempenho, afetando a
produtividade, a qual, por sua vez, interfere na competitividade da empresa”.

A motivagdo, por sua vez, é a chave do comprometimento. E muito mais
facil para as empresas conseguirem pessoas competentes do que comprometidas.
Por isso, identificar fatores capazes de promover a motivacdo dos empregados e
dominar as técnicas adequadas para trabalhar com ela vem se tornando tarefa das
mais importantes para os gerentes (GIL, 2001, p. 201).

Vergara (2002) afirma que a motivacéo é a acio e o efeito de motivar. E o

motivo ou razdo que faz a pratica ou a omissao de uma ac¢ao. Sendo também um
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componente psicoldgico que guia, mantém e determina o comportamento de uma
pessoa. A palavra motivacado é formada a partir do latim motivus (movimento) e o
sufixo ing (agéo, efeito).

A motivacao é de extrema importante no que concerne aos aspectos que
envolvem o ambiente de trabalho, sendo um fator crucial para o bom funcionamento
das organizacdes, podendo ser determinada pelos comportamentos, necessidades e
desempenho dos colaboradores. Permite ainda as organizacfes a possibilidade de
avaliar o nivel de motivacdo assim como o desempenho individual, resultando nos
processos de Motivacdo Organizacional. O desempenho organizacional é o
resultado de varios fatores, tais como: estratégia, tecnologia, talento humano e
cultura organizacional. Segundo Ward (1998, p.118), “Tudo vai permanecendo
constante, se as pessoas estiverem altamente motivadas a obter resultados,
administra-las sera uma tarefa que exigird menos esforgo”.

Colaboradores motivados visam com maior probabilidade a obtencao de
rendimento, compreensao, intelectualidade, competéncia, conhecimento tecnolégico,
desenvolvimento de talentos individuais e produtividade. O processo motivacional
pode ser explicado pela: 1) identificacdo de necessidades que provocam tensédo e
desconforto na pessoa; Il) a pessoa procura satisfazer as necessidades, surgindo
um comportamento; Ill) se a pessoa satisfizer a necessidade, o0 processo
motivacional é eficaz; IV) a avaliacdo do desempenho pode desencadear uma
recompensa; e V) novo processo motivacional.

Em um ambiente competitivo e econémico global, torna-se urgente atuar
em consonancia, num contexto organizacional capaz de manter o equilibrio, entre a
incerteza e a inseguranca econOmica. Assim sendo as organizacfes devem
proporcionar espacos de trabalho saudaveis, preocupar-se com a qualidade de vida
dos seus colaboradores e serem atrativas para trabalhar, privilegiando a existéncia
de pessoas motivadas, pois a chave do sucesso para um elevado desempenho das
organizacbes estd na congruéncia entre o0s elementos da organizagéo,
principalmente entre a estratégia, a estrutura, as pessoas e a propria cultura
organizacional, e apesar de existirem varias definicbes dos conceitos e diferentes
teorias de diversos autores, relativas ao mesmo tema, o objetivo final é similar, ou

seja, fazer com que os trabalhadores se sintam satisfeitos e motivados no seu local
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de trabalho e, na realizacdo das tarefas inerentes a funcdo que desempenham,
contribuindo de forma decisiva para o aumento da performance da organizacao.

Deste modo, uma das maneiras de se avaliar a motivacdo dos
colaboradores é por meio das praticas de gestdo da comunicacdo interna,
instrumento que permite as organizagfes interagirem com seus colaboradores, e
vice-versa (GASALLA, 2007).

2.2.2 Clima Organizacional

De acordo com diversos autores, dentre eles Chiavenato (2004), as
pessoas passam boa parte do seu tempo trabalhando nas organizacbes para
alcancarem sua subsisténcia e seu sucesso pessoal. As organizacodes, por sua vez,
precisam das pessoas para existir.

O clima organizacional é um elemento que ndo pode ser criado pela
organizacao no seu sentido literal, é algo que ja esta presente, vivo e atuante nela.
Representam as caracteristicas das relacdes sociais entre os individuos em seu
ambiente de trabalho. E uma variavel que interfere diretamente na produtividade das
pessoas nas organizacdes, sendo assim, um profissional motivado e satisfeito ir&
realizar seu trabalho de forma prazerosa, com qualidade, com economia de tempo e
recursos financeiros gerando uma maior produtividade e inovacdo e para além de
diminuir conflitos e melhorar o relacionamento interpessoal, favorece a comunicacao
e o0 desenvolvimento organizacional, trazendo beneficios para todos os publicos
envolvidos (CHIAVENATO, 2004).

Para Chiavenato (2004, p. 95), “o clima organizacional refere-se ao
ambiente interno existente entre os membros da organizacdo e esta intimamente
relacionado com o grau de motivagéao de seus participantes”.

Ha muito que o ambiente empresarial ndo se resume no controle das
contas, assim, segundo Chiavenato (2004), a area de recursos humanos tem
desenvolvido e aplicado estratégias que valorizam o trabalho humano e
proporcionam acOes que contribuem para o0 crescimento das organizacdes e
satisfacdo de seus colaboradores, pois sdo as pessoas que movem as empresas.

Segundo Dias (2003), ainda cita que clima organizacional € o que 0s

funcionarios pensam e sentem sobre a organiza¢do a qual pertencem, ou seja, €
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uma percepgdo do coletivo, e isto esta relacionado ao nivel de satisfagdo dos
colaboradores, em sua mesma obra cita alguns tipos de clima organizacional e o
gue esses provocam na equipe de trabalho, séo elas:

a) De intimidade — Melhora a integracdo dos membros do grupo,
satisfazendo as necessidades sociais de relacionamentos;

b) De espirito de equipe — Os colaboradores sentem-se atendidos
enguanto as suas necessidades sociais;

c) Com énfase na producdo — Os colaboradores percebem que seu
comportamento administrativo esta sendo supervisionado, e esta administragdo é
direcionada aos objetivos principais;

d) Burocratico — Uma administracdo formal, com suas regras,
regulamentos e seus procedimentos;

e) Cordialidade — E composto por sentimentos de camaradagem, onde ha
maior importancia nos objetivos de cada pessoa;

f) De tolerancia — Os erros séo tratados como forma de aprendizagem,
sem punic¢des ou culpa.

Bergamini (2006, p. 84), faz relevancia ao relacionamento interpessoal
dentro das empresas, citando que “em nenhum outro contexto, o aspecto grupal é
tdo fundamental como naquele no qual as pessoas convivem umas com as outras
para conseguirem que um trabalho seja feito”.

Portanto, se este relacionamento uns com os outros for positivo, o clima
dentro da organizagéo colabora para que se realize um trabalho com resultado final
bastante eficaz. A empresa que se preocupa em executar a pesquisa de clima
organizacional, de acordo com Luz (2003) demonstra que se importa com seus
colaboradores, deste modo, com um clima organizacional favoravel aos funcionarios,
€ consequentemente favoravel a empresa, pois 0s colaboradores acabaram por
realizar suas tarefas com mais vontade e perfeicdo contribuindo com o rendimento
da organizagcdo da qual fazem parte. Assim, as organizacdes entendem que

dependem do capital humano para sobreviverem.

2.3 CLIENTE
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A satisfacdo dos clientes € uma das principais formas das organizacdes
conquistarem mercado, ocorrendo a partir da captacdo e relacionamento dos
mesmos. A globalizacdo econdmica resulta em constantes transformacodes
mercadoldgicas, assim acaba tornando o0s clientes mais exigentes e
consequentemente as empresas buscam aprimorar conhecimento e qualidade,
tendo como principal objetivo a satisfacdo de seus consumidores. No Brasil e no
mundo, varias empresas de distintos setores, preocupam-se em analisar e aplicar o
marketing de relacionamento, sob a perspectiva de satisfacdo dos clientes
(KOTLER,1998).

Zenone (2003), explica que os clientes estdo cada vez mais exigentes e,
como consequéncia, as empresas enfrentam mais dificuldades para desenvolver
seus negdcios, tendo que reestruturar sua maneira de atuar no mercado.

Para tanto, € necessario estabelecer planos estratégicos de
relacionamento com os clientes, bem como a unificacdo junto a todos os
colaboradores. Atualmente, os clientes preferem ser chamados pelo nome, se
sentem Unicos, por isso, o vendedor tem que encantar o cliente, estabelecendo
lacos de amizade, para ter a fidelidade do cliente a partir de diversas atividades,
como a facilitacdo de entrega, cobranca, crediario, escolha, dentre outras vantagens
que podem encantar o cliente (ELTZ, 1994).

E preciso muito mais que precos, tornando-se necessario oferecer
servicos diferenciados no quais os clientes se sintam realizados em suas decisfes.
Conforme Kotler (2003), algumas atitudes que podem mudar definitivamente o
relacionamento da empresa com seus clientes, sao:

a) Se o cliente pergunta se a empresa pode fazer alguma coisa por ele, a
resposta deve ser sempre sim, desde que, de alguma forma, esteja relacionada ao
seu negocio;

b) A empresa deve querer cuidar de seus clientes;

c) Uma das piores coisas que se pode fazer é cobrar mais do cliente do
gue ele tenha estimado. A empresa deve embutir uma reserva para poder comprar
um pouco menos;

d) Ser simpético com as pessoas é apenas 20% da prestacado de bons

servicos aos clientes. A parte importante € projetar sistemas que permitam a
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empresa fazer o trabalho de maneira correta da primeira vez. Nem todos 0s sorrisos
do mundo irdo ajudar se o produto ou servico nao for aquilo que o cliente deseja;

e) As pessoas que tratam diretamente com clientes devem ter autoridade
para resolver problemas;

f) A coisa mais importante para um cliente é que a empresa faca tudo
aquilo que prometeu;

g) As criticas dos clientes sdo mais valiosas que seus elogios,
principalmente para que a empresa nao corra o risco de repetir 0 mesmo erro;

h) Se o cliente pede alguma coisa que a empresa ndo tenha, ela deve
tentar conseguir. Mesmo que para iSSo a empresa tenha que entrar em contato com
alguns de seus concorrentes e fazer acordo com eles;

i) A empresa deve estabelecer metas elevadas e continuar a eleva- las
logo que sejam atingidas.

Diante desta constante da satisfacdo do consumidor também deve ser
levada em consideracdo neste processo de fidelizacdo, e para isso existem algumas
ferramentas elencadas por Kotler (1998):

a) Sistema de reclamacao e sugestdes: € um processo que as empresas
adotaram para saber de seus clientes seus descontentamentos e suas sugestdes de
melhorias. Esse fluxo de informacbes proporciona as empresas, ideias que as
capacitam agir com maior rapidez na solucdo de problemas.

b) Levantamento dos niveis de satisfacdo do consumidor — neste
processo as empresas fazem levantamentos periédicos para mensurar a intencao de
recompra e também a disposi¢cdo do consumidor recomendar a empresa e marca
para outras pessoas.

Com esse pressuposto, deve-se considerar que a fidelidade do cliente é
facil de ser quebrada. Deve-se sempre partir da ideia de que o cliente deixara de
comprar da empresa por qualquer motivo, por mais futii que seja, por isso a
relevancia de a empresa se cercar de todos os cuidados, pois ndo € segredo
nenhum que a fidelidade do cliente € a chave para a lucratividade e o crescimento

futuro.

2.3.1 Cliente Interno
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O cliente interno € o mais importante cliente para uma organizagao, pois €
ele que faz o melhor para a satisfacdo do cliente final, ou seja, o cliente externo.
Martins (2006, p. 1) afirma que “todos, sem excecéo, devem saber da importancia de
seus clientes e fornecedores internos”. A partir do momento em que todos
perceberem que realmente precisam uns dos outros para se obter qualidade, surge
ai uma nova empresa.

Para Brum (1998), o que existe, € um novo contrato onde 0s empresarios
prometem tratar seus funcionarios como capital humano, oferecendo-lhes beneficios
mais atraentes, sistemas de controle mais modernos, estimulos ao aumento da
produtividade, ambientes flexiveis e saudaveis e, principalmente, acesso a todo e
qualquer tipo de informacao.

Portanto, pode-se dizer que ndo existe endomarketing sem clientes
internos satisfeitos e motivados. Para Azeredo e Costa (2006, p. 40) sao
considerados clientes internos “todos os funcionarios que formam a equipe de
trabalho. E necesséario que eles conhecam os objetivos da organizacdo, mesmo que
trabalhem em areas diferentes”.

Para Brum (1998), o marketing interno pode ser definido como um
conjunto de ac¢des que tem como objetivo tornar comum, entre funcionarios de uma
empresa, objetivos, metas e resultados.

Para isso, as empresas devem buscar cada vez mais manter um bom
relacionamento com o seu publico interno, visando assim melhorar a qualidade dos
produtos e servigos entregues ao seu cliente externo.

Atualmente como a sociedade tem se tornando competitiva, os clientes
passaram a se tornar muito mais valiosos para as empresas, fazendo inUmeros
esforcos para garantir qgue eles sempre possam sentir-se satisfeitos com o que elas
oferecem, e como o tempo foi passando, o cliente se tornou mais exigente para
comprar um servigo ou produto de determinada empresa. Nos dias atuais, o cliente é
o centro de tudo e de todos, e cada um busca sua fatia de mercado a fim de
conquista-los. Ha uma maior valorizagdo do cliente devido a concorréncia acirrada
encontrada em certos mercados, salienta Las Casas (1997).

Isso porque, estd muito claro nos dias de hoje que a opinido do publico
interno, dos colaboradores das empresas, possui grande influéncia nas opinides e

perspectivas do publico externo, que € o cliente final. O papel realizado dentro da
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empresa pelo capital humano na criacdo de um ambiente que conduza a exceléncia
e a um melhoramento da performance € amplamente reconhecido como sendo um
fator critico de sucesso e uma vantagem competitiva sustentavel (PANTOUVAKIS,
2011).

Deste modo, eleva-se a importdncia dos servicos prestados a propria
empresa, uma vez que estes servigcos sdao fundamentais para que a organizagao
mantenha a sua atividade diaria, assim é possivel afirmar que o cliente interno €,
sem duvida, o mais esquecido dos clientes. Visto que é o mais fundamental em uma
organizagdo, pois é ele quem faz a empresa funcionar. Deste modo, um cliente
interno motivado, tornara os seus clientes externos satisfeitos. Conforme Gerson
(2001), muitas empresas atualmente oferecem produtos similares, e talvez um dos
anicos caminhos para a diferenciacdo que resta, esta em exceder o tradicional
atendimento ao cliente. Pois o bom atendimento € extremamente necessario para se
chegar ao sucesso no meio empresarial de hoje, assim tornando os clientes internos
fieis e a0 mesmo tempo atraindo os clientes externos, acabando por manter seus
clientes satisfeitos. O sucesso continuo implica na manutencéo de clientes a longo
prazo.

Kotler (2003) ainda ressalta que, embora seja muito importante servir bem
a todos os clientes, ndo deve-se atender a todos da mesma forma, pois para a
empresa apesar de todos os clientes serem importantes, existem alguns que sao
mais importantes do que outros.

Os melhores clientes devem receber sempre mais beneficios, como
brindes, descontos, prazos de entrega e pagamentos especiais, tudo iSso com 0
objetivo de reté-los por mais tempo e acabando por incentivar os demais clientes a

subirem para tal categoria.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A metodologia € utilizada para estabelecer parametros de pesquisa, logo,
procedimentos metodologicos que se resumem na aplicacdo de técnicas para
fundamentar e aprimorar projetos cientificos. Assim, para se estabelecer os
procedimentos metodologicos, faz-se necessario o uso de métodos que
correspondem as diretrizes necessarias para a execucdo e atendimento dos
objetivos (MARTINS; THEOPHILO, 2009).

O ser humano se diferencia dos outros seres vivos por ser racional e
assim possuir a capacidade de descobrir e ter curiosidade para isso, buscando
entender e compreender o ambiente que o cerca. (D’ONOFRIO, 1999).

Com o passar do tempo, o mundo foi se modificando e o ser humano
sentiu a necessidade de encontrar explicacdes para essas transformacdes, para
isso, primeiramente, criavam-se crengas, mitos e magias, porém, isso nao foi mais
suficiente. Assim surgiu o método cientifico que é uma ferramenta adotada pela
ciéncia no modo geral, composta por métodos, técnicas e regras empregadas para o
uso em estudos com fins cientificos na definicdo de objetivos e problemas, bem
como a interpretacdo de variaveis (LAKATOS; MARCONI, 2010).

Segundo Galliano (1979) a metodologia € uma maneira utilizada como
justificativa para o detalhamento de todas as técnicas de pesquisa, de investigacao,
de coleta e de analise de dados.

Barros e Lehfeld (2000) explicam que a partir da definicdo dos métodos, o
pesquisador consegue identificar as técnicas de pesquisa que podem ser mais bem
exploradas para a captacao das informacfes necessarias, chegando & resolucédo do
problema levantado. Desta forma, o método cientifico € uma premissa necessaria
para legitimar as maneiras pelas quais foram desenvolvidas o estudo (MARCONI;
LAKATOS, 1996).

Assim sendo, neste capitulo séo tratados procedimentos adotados para a
execucdo do estudo como, delineamento da pesquisa, facilitando assim o alcance

dos objetivos.
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3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Segundo Lakatos e Marconi (2005) para realizar uma pesquisa €
importante ter um objetivo pré-estabelecido, uma definicdo explicita do problema,
sendo assim, fica mais facil saber aonde se quer chegar e qual o tipo de pesquisa
que se deve aplicar. O delineamento serve para tracar os métodos realizados no
estudo, e € composto por duas formas: 1) quanto aos fins de pesquisa e Il) quanto
aos meios de investigacdo. Sendo o delineamento da pesquisa método utilizado
para explicitar a abordagem empregada no estudo e como se chegara a
determinado resultado (meios) proposto.

Para executar uma pesquisa é fundamental que tenha um objetivo preé-
estabelecido, assim sera mais facil saber aonde se quer chegar e qual € o tipo de
pesquisa mais adequado (LAKATOS; MARCONI, 2005).

3.1.1 Quanto aos fins de investigacao

A pesquisa Descritiva expde quais sdo as caracteristicas de determinada
populacdo ou fendmeno. De acordo com Gil (2002, p. 42), a pesquisa descritiva “tem
como objetivo estudar caracteristicas de um grupo, sua distribuicdo por idade, sexo,
precedéncia, nivel de escolaridade estado de saude fisica e mental, etc”. Por isso
esses estudos podem ser criticados, pois ndo ha uma analise critica do pesquisador
sobre o assunto. Em outras palavras esse tipo de pesquisa tem como primoérdios a
descricdo de determinada caracteristica de um publico ou acontecimento.

Desta forma, o presente estudo se utilizou da pesquisa descritiva pois
retrata exatamente a realidade do ambiente em estudo, para posteriormente o
pesquisador analisar esse cenario, identificando pontos fortes e fracos a fim de

sugerir melhorias.

3.1.2 Quanto aos meios de investigagcao
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A presente monografia estar4d baseada em pesquisa de Campo. Uma
pesquisa de campo precede a observacdo de fenbmenos e fatos certamente como
ocorrem no real, a coleta de dados referentes aos mesmos e, finalmente, a analise e
interpretacdo desses dados, com base numa fundamentacdo tedrica consistente,
objetivando compreender e explicar o problema pesquisado (GIL, 2002).

Segundo Fonseca (2002) a pesquisa de campo € caracterizada pelo
processo de investigacao junto as pessoas, diferentemente dos tipos de pesquisas
analisados anteriormente. Dependendo das técnicas de coleta, analise e
interpretacdo dos dados, a pesquisa de campo podera ser classificada como de
abordagem predominantemente quantitativa ou qualitativa.

3.2 DEFINICAO DA AREA E/OU POPULACAO ALVO

E necessario definir a area ou populacdo alvo do estudo para delimitar os
participantes ou o grupo de participantes que contém as caracteristicas necessarias
e selecionadas para fazerem parte da contextualizacdo e compreensado do estudo
(VERGARA, 2009).

Abaixo uma sintese da estruturacdo da populag¢do-alvo de acordo com o

objetivo geral deste estudo.

Quadro 1 — Estruturacéo da populacao-alvo.

. ~ UNIDADE DE
OBJETIVO GERAL PERIODO EXTENSAO AMOSTRAGEM ELEMENTO

Analisar os principais
aspectos que
contribuem para Funcionarios e

N . Segundo
motivagdo das equipes x Empresas do setor colaboradores das
semestre de Regido Sul . .
de colaboradores com 2017 fithess - academias. | empresas do setor

relagdo ao marketing fitness
interno ou do
endomarketing

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2017).

O estudo em questdo foi baseado em 08 empresas selecionadas atraves
de amostra néo probabilistica e por conveniéncia, que estdo inseridas no mesmo

setor de atuagdo. Estas empresas estdo localizadas no setor fithess de Cricima no
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estado de Santa Catarina (SC). O total de respondentes foi de 16 pessoas

vinculadas as empresas pesquisadas.

3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

As fontes primarias sdo os que ainda ndo foram coletados, ou seja, que
esta sob desenvolvimento do préprio pesquisador, diferentemente dos dados
secundarios que ja existem (GIL, 2002). Este tipo de pesquisa pode originar outros
estudos, ja que, constituem as fontes utilizadas por pesquisadores para a realizacéo
das pesquisas documentais. Sendo assim, as fontes secundérias representam a
possibilidade que o pesquisador tera em coletar dados antes jA pesquisados e
interpretados por outros autores. As fontes secundarias constituem-se como a fonte
principal para desenvolver as pesquisas bibliograficas (ANDRADE, 2010).

Neste trabalho foram coletadas informacfes através de questionérios
estruturados e, assim, utilizando fontes de dados primarios e secundarios. Com
relacdo aos dados secundarios, tornou-se necessaria sua utilizacdo para formar a
ponte tedrica de todo o estudo, para além de arquivos internos para a retirada de
informacdes importantes. E com relacdo aos dados primarios, tornaram-se
importantes, a analise de algumas informacfes que ainda ndo foram documentadas,

além de aplicar a pesquisa na empresa e posteriormente analisar os dados obtidos.

3.4 PLANO DE ANALISE DE DADOS

Para a elaboracdo do presente trabalho, o autor verificou a necessidade
de utilizar planilhas e tabelas, dando sequéncia da segunda parte do trabalho com a
utilizacdo de graficos na tabulacdo dos dados. A pesquisa adotou o método de
andlise qualitativa e quantitativa dos dados, pois, é aquela em que se realizara o
desenvolvimento de relatérios de resultados.

Segundo Lima (2004), os recursos técnicos e o0s procedimentos
tecnolégicos utilizados na pesquisa variam conforme a escolha da abordagem

metodoldgica de natureza quantitativa e qualitativa.
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4 APRESENTACAO DOS DADOS DA PESQUISA

Neste capitulo, apresentam-se os dados obtidos nos questionarios e
pesquisas por meio de gréaficos, tabelas e analises. Deste modo para a concluséo
deste trabalho foi realizada um questionario com colaboradores que atualmente
encontram-se empregados a respectiva area. O objetivo desta pesquisa € conhecer
as ferramentas que a empresa utiliza como estratégia de endomarketing focado na

motivacdo dos colaboradores.
4.1 PERFIL DOS ENTREVISTADOS

Diante dos dados que sé&o apresentados nesse trabalho, torna-se
importante analisar o perfil dos entrevistados. Percebe-se que em Cricilima a grande
maioria dos funcionéarios de academias é do sexo masculino.

Quanto a faixa etaria nota-se que as empresas procuram por pessoas
jovens, sendo que a grande maioria em Cricilma ndo passa de 30 anos, a faixa
etaria predominante sdo pessoas de até 45 anos, ou seja, pessoas mais
experientes, deste modo seguido do tempo de servico embora haja predominancia
com pessoas que estdo na empresa acima de 6 (seis) anos, percebe-se que em
Criciima ha um bom numero de pessoas que estdo ha menos de 3 (trés ) anos na
organizagao.

Desta forma, seguindo com o perfil dos entrevistados, o grafico 1 abaixo

apresenta o nivel de escolaridade dos entrevistados:

Gréafico 1 — Escolaridade

M Ensino fundamental
completo.

M Ensino fundamental
incompleto.
Ensino médio completo.

Ensino médio incompleto.

M Superior completo.

Fonte: Dados da Pesquisa (2017).
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Na pesquisa feita, pode-se constatar que entre 40% possui 0 superior
completo e 60% dos colaboradores encontram-se cursando a graduagdo e
trabalhando na empresa.

Como apresentado no grafico 2, foi questionado aos entrevistados como

€ a comunicacéo direta entre os colaboradores da equipe.

Gréfico 2 — Comunicacao direta na equipe.

M Insatisfatorio
Indiferente

B Satisfatério

Fonte: Dados da Pesquisa (2017).

Na interpretacdo do grafico acima sobre a comunicacdo direta entre a
equipe obteve-se como resultado de 40% muito boa a comunicagdo e 47%
insatisfeito com a comunicacdo, demonstrando também que 13% encontra-se em
posicdo neutra que acabou ndo concordando e nem discordando de suas
satisfagbes de acordo a comunicagao existente na empresa.

Seguindo, o grafico 3 representa os resultados de quando foi questionado
aos entrevistados se a comunicacdo direta entre a equipe proporciona um bom

relacionamento.
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Grafico 3 — Relacionamento da equipe.

M Insatisfatdrio
Indiferente

M Satisfatério

Fonte: Dados da Pesquisa (2017).

Conforme demonstra o grafico acima 53% dos funcionarios estao
satisfeitos com o local de trabalho relativo a comunicagcdo, sendo identificada
expressiva insatisfacdo de 27% na questédo relacionada a comunicacgéao.

O grafico 4 representa os resultados de quando foi questionado aos
entrevistados se a comunicacao direta entre 0 seu superior e o colaborador atende

as suas necessidades.

Gréfico 4 — A comunicacgéo entre o colaborador e seu superior.

M Insatisfatorio
Indiferente

B Satisfatério

Fonte: Dados da Pesquisa (2017).
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A comunicagdo entre gestores e subordinados € o ponto inicial para o
alcance dos propdsitos da comunicacdo como atividade administrativa, pois uma
boa comunicacdo entre esses dois agentes interfere diretamente num bom trabalho
em equipe e num melhor desempenho das tarefas, lembrando que uma das
maneiras de se avaliar a motivagdo dos colaboradores € por meio das praticas de
gestdo da comunicacao interna (GASALLA, 2007). Como demonstra o grafico acima
o grau de satisfacdo representado por 53% sendo a maior parte, seguido de 40%
insatisfatorio para alguns e 7% indiferente para os restantes.

O grafico 5 apresenta o resultado do que foi questionado aos
entrevistados sobre se os colaboradores se sentem informados do que acontece na

sua academia.

Grafico 5 — Comunicacao sobre o0 que acontece na academia.

Insatisfatério
Indiferente

B Satisfatério

Fonte: Dados da Pesquisa (2017).

Na pesquisa feita quanto & comunicagdo, destaca-se 47% satisfatorio,
seguido de 40% dos insatisfeitos e 13% indiferente podendo analisar que a gestéo
da informacéo é vital para a continuidade dos negocios, pois é a partir deste
processo que a empresa adquire inteligéncia de negdécios, aprendendo a aprimorar-
se constantemente.

O gréfico 6 apresenta o resultado do que foi questionado aos
entrevistados sobre se 0s canais de comunicagao utilizados pela sua empresa séo

eficientes.
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Grafico 6 — Eficiéncia dos canais de comunicacao.

M Insatisfatorio
Indiferente

W Satisfatério

Fonte: Dados da Pesquisa (2017).

Quanto a eficiéncia dos canais de comunicacédo 47% consideraram como
satisfatorio, conforme demonstra o grafico acima, 33% dos funcionarios se dizem
indiferentes e 27% como insatisfatorio.

O grafico 7 mostra o resultado da pesquisa baseada no questionario

sobre o ambiente de trabalho considerado ou ndo satisfatério para trabalhar.

Gréfico 7 — Percepcao sobre o ambiente de trabalho.

M Insatisfatorio
Indiferente

B Satisfatério

Fonte: Dados da Pesquisa (2017).
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Conforme demonstra o grafico acima 50% dos funcionarios estédo
satisfeitos com o ambiente de trabalho, sendo identificada insatisfacdo de 17% e
33% indiferente.

O grafico 8 representa os resultados de quando foi questionado aos
entrevistados se a remuneracdo dos colaboradores estd adequada ao mercado de

trabalho.

Gréfico 8 — Satisfacdo quanto a remuneracéo.

Insatisfatorio
Indiferente

M Satisfatorio

Fonte: Dados da Pesquisa (2017).

Atualmente, observa-se que as organizacdes, por razdes culturais,
acredita-se que a parte financeira € um elemento de motivacdo das pessoas, porém,
foi possivel perceber que essa ideia foi compativel com o que o grafico que
demonstra que 67% consideraram satisfatorio e apenas 13% insatisfatorio, restando
20% que consideram indiferentes. Assim, pode—se observar que o salario € um fator
motivacional, mas que atualmente precisam-se aplicar outras formas de estimulo
para que seus colaboradores sejam conduzidos a realizacdo de metas.

O grafico 9 representa os resultados de quando foi questionado aos
entrevistados se sua remuneracdo estd adequada as suas atribuicbes e

responsabilidades na organizacgéo.
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Gréfico 9 — Equivaléncia da remuneracdo quanto as responsabilidades.

M Insatisfatorio
Indiferente

M Satisfatorio

Fonte: Dados da Pesquisa (2017).

O grafico acima apresenta o grau de satisfacdo dos colaboradores
segundo o questionario aplicado 47% dos funcionarios estdo satisfeitos com sua
remuneracado de acordo as atribuicdes, sendo identificada 20% de insatisfacdo e
33% indiferente.

No gréfico 10 estdo representados os resultados de quando foi
questionado se a empresa ou organizacdo oferece treinamentos para 0S
funcionarios.

Gréfico 10 — Oferta de treinamentos internos.

= SIM
= NAO
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Fonte: Dados da Pesquisa (2017).

O gréfico acima representa os resultados de um elemento-chave para o
desenvolvimento dos colaboradores e para sua evolugdo continua, sendo que nesta
pesquisa 60% das academias investem em treinamentos internos e 40% nao
investem.

O grafico 11 representa os resultados de quando foi questionado se a
organizagéo esté preocupada com o bem-estar dos funcionarios dentro do ambiente
de trabalho.

Grafico 11 — Bem-estar dos funcionarios no ambiente de trabalho.

Insatisfatério
Indiferente

M Satisfatério

Fonte: Dados da Pesquisa (2017).

O gréfico acima representa 0 bem estar dos funcionarios satisfeitos,
sendo 53% que se sentem respeitados e reconhecidos por aquilo que desenvolvem
e, segundo depoimento “[...] a gente se sente parceiro do negécio, fazemos muito
além do que as obrigacBes e a gente se preocupa com o andamento da empresa
[...]”, j& os insatisfeitos representados por 20% e 27% os indiferentes tendem a
evoluir muito pouco e serem de certa forma esquecidos huma empresa.

O grafico 12 representa os resultados de quando foi questionado aos

entrevistados sobre a participacdo das decisdes referentes ao seu trabalho.
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Grafico 12 — Tomada de decisao.

M Insatisfatorio
Indiferente

W Satisfatério

Fonte: Dados da Pesquisa (2017).

O gréfico acima representa a escolha da melhor solugdo para um
problema ou oportunidade, sendo que 53% considerando satisfatorio, participam nas
decisfes referentes ao seu trabalho e 13% considerados insatisfeitos ndo participam
e 34% consideram indiferente a participagéo.

O Gréfico 13 representa os resultados de quando buscou-se saber pelo
mesmo questionario se, ha maioria das vezes, o colaborador se sente reconhecido

pelo trabalho que desenvolve.

Grafico 13 — Reconhecimento da empresa.

M Insatisfatorio
Indiferente

W Satisfatério

Fonte: Dados da Pesquisa (2017).
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Pode-se observar que 33% dos colaboradores estdo satisfeitos em
relacdo ao reconhecimento por parte de seu lider-gerente ou empresa, 0 que
segundo Archer (1997), mostra que provavelmente esses lideres ndo aplicam as
técnicas motivacionais que levam ao reconhecimento do trabalho de seus
colaborados, como prémios de producao, regalias sociais, progressao de carreira e
outros, deixando a maior parte de 54% insatisfeitos e 13% indiferentes, causando

desanimo profissional dos colaboradores.

O Grafico 14 mostra o resultado da pesquisa baseada no questionario

sobre a satisfagdo com o trabalho que o colaborador desenvolve na organizagao.

Gréfico 14 — Satisfacdo com o trabalho.

Insatisfatorio
Indiferente

B Satisfatorio

Fonte: Dados da Pesquisa (2017).

No grafico acima, 60% dos colaboradores encontram-se satisfeitos nas
atividades que exercem, sendo 13% dos colaboradores insatisfeitos e 27%
insatisfeitos, o reconhecimento e a satisfacdo é uma forma de influéncia e
motivacao.

Quando questionado aos entrevistados se alguém desejaria sair da
organizacdo onde trabalha nos préximos meses, 0 resultado das respostas
apresentado no grafico 15 abaixo foi que 27% nao deseja mas 73% desejam se

desligar da empresa .
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Grafico 15 — Desejo de desligar-se da empresa.

= NAO
mSIM

Fonte: Dados da Pesquisa (2017).

O gréfico 16 representa os resultados de quando foi questionado aos
entrevistados se 0s colaboradores envolvidos com o trabalho na organizacdo sao

comunicados de tudo a respeito do seu negocio.

Gréfico 16 — Comunicacao interna na empresa.

M Insatisfatorio
Indiferente

W Satisfatério

Fonte: Dados da Pesquisa (2017).
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No grafico 17 estdo os resultados de quando foi questionado aos
entrevistados quais os canais de comunicacao que o entrevistado prefere utilizar na
empresa.

Gréfico 17 — Preferéncia por canais de comunica¢do na empresa.

M Redes Sociais

M Reunides

m E-mail
Telefone

m Mural

Fonte: Dados da Pesquisa (2017).

As respostas evidenciam que os canais preferidos para serem utilizados
sé@o as redes sociais, as reunides, e-mail e telefone com os devidos percentuais
acima.

No grafico 18 estdo os resultados de quando foi questionado aos
entrevistados quanto aos canais de comunicacdo existentes na empresa que sao

mais eficientes na transmissao das informacoes.

Gréfico 18 — Eficiéncia dos Canais de comunicac¢ao.
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B Redes Sociais

M Reunides

o E-mail
Telefone

B Mural

Fonte: Dados da Pesquisa (2017).

Os resultados apresentam que 44% consideram mais eficientes as redes

sociais, 26% reunides, 17% telefone, 9% e-mails e apenas 4% o mural.

Gréfico 19 — Para vocé, quais fatores abaixo relacionados estao
presentes no seu local de trabalho?

M Excesso de informagdo

M Distancia entre os setores da
empresa

m Diferenca de estatos e poder
entre os envolvidos

Falta de conhecimento sobre
a rotina de trabalho dos
outros funcionarios

B Os chefes e outros setores
retardam o fluxo da
comunicagao

Fonte: Dados da Pesquisa (2017).

Os resultados apontam que 40% considera o excesso de informacdes,
10% considera que os chefes e outros setores retardam o fluxo da informacéo,
assim como a falta de conhecimento sobre a rotina de trabalho e os outros 20%
consideram que ha distancia entre os setores da empresa e diferenca de estatus e

poder.
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No grafico 20 estdo os resultados de quando foi questionado aos
entrevistados quais sdo as barreiras mais comuns na comunicagdo no seu ambiente

de trabalho.

Grafico 20 — Barreiras mais comuns na comunicacdo no ambiente
de trabalho.

M Ruidos, conversas paralelas,
interferencias das emogdes

m Desconfortos fisicos,
diferentes pontos de vistas

Clima de desconfianga

Interpretacgdes diferentes,
devido o vocabulario
utilizado

B Qutros

Fonte: Dados da Pesquisa (2017).

Por fim, os resultados acima apontam que as barreiras mais comuns para
a comunicacdo no ambiente de trabalho s&o: ruidos, conversas paralelas e
interferéncias das emocdes com 44%, clima de desconfianca com 25%,
interpretagcfes diferentes, devido ao vocabulério utilizado com 19%, desconfortos

fisicos e diferentes pontos de vista com 6% e mais 6% com outras respostas.

4.2 ANALISE GERAL DOS DADOS DA PESQUISA

Através dos dados da pesquisa foi possivel observar que, na medida em
gue adquire experiéncia profissional, o funcionario passa, naturalmente, a acreditar
mais em uma perspectiva de crescimento e continuam sentindo orgulho da empresa
tendo mais confianca.

Assim sendo, segundo Hollenbeck (2006, p.134), “o endomarketing € o
conjunto total de expectativas que é defendido, tanto pela pessoa, como pelos
demais participantes do ambiente social, incluindo aspectos formais e informais do
trabalho”. Assim, o profissional afeta a organizacdo e também recebe sua influéncia,
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com isto, modifica seus comportamentos, atitudes e visdo de mundo devido os
papéis que desempenha e suas experiéncias compartilhadas nas interacdes.

A motivacado dos colaboradores para a empresa € fundamental, e quando
a empresa tem um setor de comunicacdo e endomarketing que trabalham juntas
para isso, o trabalho se torna mais facil e natural. Desta forma, a preocupacao com
opinides, tendéncias e exigéncias dos funcionarios é de suma importancia para
todos.

Sédo variaveis que realmente preocupam, relacionadas a motivacao, e
fazendo com que as empresas tendam a investir mais em melhorias relacionadas
com o bem estar e satisfacdo de seus colaboradores. No decorrer da pesquisa
pode-se observar que as empresas precisam de funcionarios motivados e um
ambiente bom para se trabalhar.

De acordo ao endomarketing, Gronroos (2003, p. 409) defende que o:
“‘Endomarketing € a filosofia de gerenciamento que trata funcionarios como clientes”.
Eles devem sentir-se satisfeitos com seu ambiente de trabalho e com os
relacionamentos com seus colegas de trabalho em todos os niveis hierarquicos, bem
como com seu relacionamento com seu empregador como uma organizagao.

Sendo assim, o endomarketing pode ser considerado como um meio de
diminuir o isolamento departamental, reduzindo atritos internos e superando
resisténcias a mudancas. Pode ser aplicado em qualquer tipo de organizacdo e nao
apenas nas empresas de servicos (BEKIN 2004).

A pesquisa possibilitou identificar uma real necessidade da preparagéo
dos préprios gestores ao colaborador e sua importancia no processo. As empresas
crescem e a compatibilidade de conhecimento e evolucédo do colaborador junto aos
aspectos motivacionais estdo emperrados, contudo, ainda sim, os trabalhadores
estdo motivados, pois conforme a pesquisa aplicada, suas acdes, suas estratégias
de comunicacao e sua satisfacdo em trabalhar, em uma maioria a porcentagem sao

satisfatorias.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A alta competitividade do mercado e as profundas mudancas no ambiente
econdmico e politico internacional levou as organiza¢des a implementarem sistemas
de gestédo, que visam a exceléncia nos servicos e processos, cuidados com o0 meio
ambiente e a seguranca e saude do trabalhador.

Neste sentido, 0 sucesso das organizacdes esta ligado a fatores que vao
além dos processos burocraticos da administracdo de pessoal e estdo voltados a
tornar os modelos organizacionais orientados para a valorizacdo do ser humano. E
dentro deste contexto que o endomarketing, ou marketing interno, surge como uma
ferramenta complementar estratégica que, junto a gestédo de recursos humanos, visa
proporcionar a integracao dos trabalhadores aos objetivos da organizacao.

Visto que dentro das diversas areas da administracdo de marketing,
existe o endomarketing e, devido a auséncia de um planejamento na estratégia em
vendas da empresa, o ndo investimento na habilidade dos colaboradores pode
influenciar no desempenho negativo da equipe, no processo de venda como um
todo, e consequentemente, na fidelizacao do cliente.

Para realizacdo desta pesquisa, algumas variaveis representaram
limitacdes, tais como o tempo disponivel dos colaboradores entrevistados entre
outros, como a dificuldade em expressar suas opinides, ja que muitos dos
entrevistados nunca tinham participado de pesquisa para diagnostico de motivacao.

Por fim, acredita-se que este trabalho se apresentou viavel, pois foi
possivel verificar as melhorias a fim de mudar a prética e dando resultados no que
se refere a motivacdo das equipes. A satisfacdo no quadro de funcionarios, quanto
as acdes aplicadas em prol da motivacdo, também contribuiu para as academias,
propondo um processo de comunicacdo interna com maior precisdo, com o objetivo
de manter os colaboradores bem informados do papel da empresa na sociedade,
fazendo com que se sintam valorizados pela a empresa, por meio do endomarketing.

Como sugestao para estudos futuros, entende-se que seria importante
ampliar a pesquisa para um namero maior de academias e assim, conseguir tracar
um perfil da regido. Como proposta, ainda. Poderia ser desenvolvida uma cartilha

para orientar os gestores a respeito do endomarketing, sua importancia e beneficios.
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APENDICE A - Questionario aplicado aos colaboradores da empresa.

QUESTIONARIO DE PESQUISA PARA MONOGRAFIA DO CURSO DE ADM.COM ENFASE EM
ENDOMARKETING
UNESC
LEANDRO RAMOS

Caro Colega,

Vocé estd recebendo um questiondrio destinado a coleta de dados para a elaboragdo de um trabalho
de conclusdo de Curso, cujo objetivo é avaliar A Contribui¢éo do Endomarketing e a Comunicagéo
Interna na Motivagéo dos Colaboradores desta empresa. Trata-se, portanto de um estudo que visa
o beneficio dos colaboradores, bem como, o da empresa.

Desse modo, peco a sua autorizacao e participacao desta pesquisa, respondendo o
guestionario sem a necessidade de identificacdo pessoal, visto que apenas o pesquisado terd acesso
aos dados, garantindo assim a confidencialidade das respostas. E essencial que todas as informacdes
aqui solicitadas sejam respondidas com sinceridade. Para responder, analise cada uma das
afirmacodes e assinale a alternativa que melhor expresse seus sentimentos.

Quanto perfil:

Idade:

()de 18 a30anos
()de31a45anos
() acima de 45 anos

Sexo:
() feminino
() masculino

Escolaridade:

() Ensino fundamental completo.
() Ensino fundamental incompleto.
() Ensino médio completo.

() Ensino médio incompleto.

() Superior completo.

() Superior incompleto.

() Outra (s) qual. (s)?

Tempo de servigo na empresa:

() menos de um ano

()de1a3anos

()3a6anos

() acima de 6 anos

Leia as afirmacOes a seguir e selecione a op¢do que represente a sua opinido. Assinale somente uma
opgao.



o
Questdes Ne) g 2
ke 3 E
2 s |9
i |3 |%
= < N
1 | A comunicacao direta entre as pessoas 1 2 3
gue compdem a sua equipe é:
2 | Essa comunicagéo direta entre a equipe 1 2 3
proporciona um bom relacionamento :
3 | A comunicacéo entre 0 seu superior e 1 2 3
vocé atende as suas necessidades.
4 | Voceé se sente informado sobre o que 1 2 3
acontece na sua academia?
5 | Os canais de comunicacéao utilizados pela | 1 2 3
sua empresa sao eficientes?
6 | Voce considera a sua academia como um | 1 2 3
bom lugar para se trabalhar?
7 | Vocé se sente motivado em trabalhar 1 2 3
nesta organizagéo?
8 | Sua remuneracdo esta adequada ao 1 2 3
mercado de trabalho?
9 | Suaremuneracédo esta adequada as suas | 1 2 3
atribuicoes e responsabilidades na
organizacao?
10 | A organizacao oferece treinamentos para | 1 2 3
os funcionarios?
11 | A organizacao esta preocupada com o 1 2 3
bem-estar dos funcionéarios dentro do
ambiente de trabalho?
12 | Vocé participa das decisdes referentes ao | 1 2 3
seu trabalho?
13 | Na maioria das vezes, vocé sente-se 1 2 3
reconhecido pelo trabalho que
desenvolve?
14 | Vocé é um profissional satisfeito com o 1 2 3
trabalho que desenvolve?
15 | Desejo sair da organizacao onde trabalha | 1 2 3
nos proximos meses?
16 | Eu sou muito envolvido pessoalmente 1 2 3

com o meu trabalho atual porque a
organizagdo me comunica tudo a respeito
do seu negocio?
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17- Dos canais de comunicacao existentes na empresa, qual(is) vocé prefere
utilizar? Vocé podera selecionar mais de uma opcao.

() Redes Sociais

() Reunides

() E-mail

() Telefone

() Mural

18- Na sua opinido, qual(is) dos canais de comunicacao existentes na empresa €
mais eficiente na transmissao das informacdes? Vocé podera selecionar mais de
uma opc¢ao.

() Redes Sociais

() Reunides

() E-mall

() Telefone

() Mural

19- Para vocé, quais fatores abaixo relacionados estao presentes no seu local de
trabalho? Vocé podera selecionar mais de uma opcao.

() Excesso de informagéo.

() Distancia entre os setores da empresa.

() Diferenca de status e poder entre os envolvidos.

() Falta de conhecimento sobre a rotina de trabalho dos outros funcionarios.

() Os chefes e outros setores retardam o fluxo da comunicagéo.

() Ha “lutas” por espacos.

() Falta de canais de comunicag&o.

() Outros, quais?

20- Na sua opinido, quais sao as barreiras mais comuns na comunicac¢éao do seu
ambiente de trabalho? Vocé podera selecionar mais de uma opcao.

() Ruidos, conversas paralelas, interferéncia das emocgoes.

() Desconfortos fisicos, diferentes pontos de vistas.

() Clima de desconfiancga.

() Interpretacdes diferentes, devido o vocabulério utilizado.

() Outros, quais?

59



