——

S & are s

A Pratica do Endomarketing em uma
Empresa do Ramo Alimenticio

Daniele Patrocinio Loureiro
danylouys@hotmail.com
uvv

Rodrigo Gongalves dos Reis
danylouys@hotmail.com
uvv

Marinete Andrido Francischetto
marinetef @uvv.br
uvv

Simone de Souza
simones@ifes.edu.br
IFES Guarapari

Mar cos Spinassé
marinetef @uvv.br
uvv

Resumo:O endomarketing é uma das ferramentas mais utilizadas para a melhoria do ambiente
organizacional, otimizago da produtividade dos colaboradores, e facilitador da comunicagéo interna.
Entende-se por endormaketing um processo de motivacdo e comprometimento que possibilita ao
colaborador realizar suas tarefas com eficiéncia, gerando maior lucratividade para a empresa. A
organizacdo, antes de vender para o cliente externo, precisa vender para o seu cliente interno, tendo em
vista que se este ndo estiver mativado, os esforcos para 0 encantamento do cliente externo serdo indteis.
Este artigo teve como objetivo identificar, por meio de pesquisa, o nivel de satisfagdo do cliente interno
em um estabelecimento comercial do ramo alimenticio. Para atingir este objetivo, foi realizada uma
pesquisa bibliogréafica e de campo. A pesquisa bibliogréfica envolveu o estudo dos principais autores
nacionais e internacionais que se dedicaram a este tema. Para a pesquisa de campo, utilizou-se como
instrumento a coleta de dados, via aplicacdo de questionario aos colaboradores da empresa, objetivando
identificar o sentimento de cada um perante a organizacdo. Os resultados da pesquisa sinalizam que,
através do endomarketing, € possivel promover o crescimento da empresade dentro parafora e garantir a
satisfagdo das trés partes envolvidas: clientes, colaboradores e acionistas.

Palavras Chave: Endomarketing - Cliente I nterno - Satisfacdo - Motivacdo - Comunicacao Interna
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1. Introducéo

O atual cenério traz uma economia cada vez mais globalizada onde o mercado exige
que as empresas se diferenciem uma das outras por conta da concorréncia. Nessa busca por
diferenciacdo de produtos e servigos, as empresas estdo atentas para a importancia do
atendimento prestado ao cliente pelo seu colaborador, tendo em vista que os colaboradores
precisam sentir-se satisfeitos com seu trabalho e com os relacionamentos dentro do ambiente.

Com a conscientizacdo de que o funcionario é um cliente interno, e um agente
responsavel por parte do sucesso e lucratividade da organizagdo, surgiu o Endomarketing,
uma ferramenta amplamente utilizada nas organiza¢des que buscam diferenciagdo dos seus
Servicos perante a concorréncia.

O Endomarketing comegou a ser adotado no Brasil em 1975, com o propdsito de
aproximar colaborador, produto e cliente. Békin (1995), idealizador do endomarketing no
Brasil, observou que havia problemas de integracdo entre setores e visdes distorcidas sobre as
funcdes de cada um na organizagdo, e que isso era comum dentro da empresa Johnson &
Johnson, onde exercia funcdo de gerente de produtos. Diante dessa observacdo, Békin (1995)
concluiu que faltava um marketing para dentro da empresa; e que a fungdo da empresa néo é
produzir produtos ou servigos, mas sim adquirir e reter clientes, fazer com que as pessoas
trabalnem com ela, “vistam a camisa”. Deste modo, pode-se afirmar que a filosofia do
Endomarketing é tornar os colaboradores parceiros da empresa.

Esse tema vem & tona em fungdo da competicdo acirrada entre as empresas em um
mercado globalizado, onde a diferenciacdo é o fator determinante para o sucesso, e essa
diferenciagcdo pode estar, justamente, no fator humano das empresas. Diante disso, surge a
questdo: Qual é a influéncia do Endomarketing no processo de motivagéo do colaborador? De
modo a responder este questionamento, este artigo tem como objetivo identificar o nivel de
satisfacdo do cliente interno quanto a relacionamentos, fatores motivacionais, capacitagéo,
reconhecimento e suas liderancas.

Para tal, foi realizado um estudo de caso (GIL, 1996) em um estabelecimento
comercial do ramo alimenticio, no qual foi pesquisado o que a empresa oferece aos
funcionarios em relacdo a treinamentos, remuneragdes, reconhecimento, perspectiva de
crescimento, relacionamento entre equipes, relacionamento com os superiores, entre outros.

2. Marketing versus Endomarketing

A globalizagdo gerou nas empresas uma orientagdo para entender, servir e reter o
cliente. Entender as necessidades e desejos dos clientes convergindo suas agdes para satisfazé-
las, tornou-se tarefa do Marketing. “Marketing é um processo social e gerencial pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacdo, oferta e troca de
produtos de valor com outros” (KOTLER, 1998, pag. 27).

Dessa forma, pode-se afirmar que o Marketing é utilizado para identificacdo das
necessidades e desejos de um grupo, buscando da melhor forma satisfazé-las, utilizando das
ferramentas apropriadas para atracdo e retengdo desses individuos como clientes. O marketing
visa construir relacionamentos com o publico da organizacéo.

Nesse contexto, o endomarketing visa atender necessidades e desejos dos clientes
internos. Tem como fungdo, integrar todas as areas e niveis da organizagdo de modo que 0s
colaboradores estejam motivados, treinados, bem informados e orientados para a satisfagéo
dos clientes. Através do endomarketing, é possivel promover a integragdo dos setores
diminuindo o isolamento departamental e atritos internos.
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“Satisfazer as necessidades dos clientes é meta tanto do endomarketing, como do
marketing” (FRANGCA, 2008, pag. 151). O marketing esté interligado com o endomarketing,
ambos se completam. O endomarketing contribui para os esforcos de marketing, ja que
criando relacionamento com o publico interno tende a melhorar o relacionamento com o
publico externo.

3. Endomarketing como Estratégia

Para o alcance do sucesso a partir do esforgo de marketing gerado pela empresa, o
primeiro publico a ser trabalhado deve ser o interno, haja vista que 0s recursos humanos
compdem o0 recurso estratégico para a empresa.

“O termo endomarketing derivou-se originalmente da nogdo de
mercado interno de funcionérios e da necessidade de o profissional de
marketing primeiramente assegurar que os funcionérios entendam e
aceitem os programas, esforgos e ofertas de marketing externo antes
que estes sejam lancados no mercado externo composto por clientes e
clientes potenciais” (GRONROOS, 2004, pag. 407).

E necessario que esse publico esteja integrado com as ag@es, que aceitem e entendam
que fazem parte do processo, que estejam dispostos a prestar servicos, seja para o publico
interno, seja para o publico externo, de maneira orientada para o cliente e que neles esta a
garantia do alcance sucesso ou do fracasso, com as a¢des de marketing propostas.

A eficdcia serd alcancada a partir do momento em que a empresa, a partir do
Marketing, conseguir influenciar a todos os funcionérios a concentrarem seus pensamentos e
acdes nos clientes. Dessa forma, o relacionamento entre a empresa e seus grupos de
colaboradores funcionara de forma eficaz, antes trilhar o caminho para o alcance das metas
relativas os seus clientes externos.

“O endomarketing funciona como um processo holistico de
gerenciamento para integrar multiplas funces da empresa. Primeiro
ele assegura que funcionarios de todos os niveis da empresa (incluindo
gerentes) entendam e experimente 0 negdcio e suas varias atividades,
campanhas e processos no contexto de um ambiente que d& apoio a
uma consciéncia quanto ao cliente. Segundo, garante que todos os
funcionarios estejam preparados e motivados para agir de uma
maneira orientada para o servigo” (Gronroos, 2004, pag. 408).

Sendo assim, atribui-se ao endomarketing a condicéo holistica do gerenciamento para
integracéo de varias fungdes na empresa de duas formas, sendo: primeira assegurar que todos
os funcionarios da empresa, seja qual for o cargo, entendam e experimentem o negdcio e suas
vérias atividades no contexto que da apoio a uma consciéncia quanto ao cliente. A segunda
forma é que os funcionrios de todos os niveis estejam preparados e motivados para agirem de
forma orientada para servico.

4. Comunicacéo Interna

Os colaboradores precisam de informagdes para que sejam capazes de realizar suas
tarefas com eficiéncia. Precisam de informacBes sobre campanhas publicitérias, acoes
promocionais, informagdes sobre suas atividades trabalhistas, sobre os produtos e servigos
prestados pela empresa e assim por diante. “Nenhum grupo existe sem Comunicagéo, na qual
ha transferéncias de significado entre membros. E pela comunicagio que as informagdes e
idéias podem ser trocadas e compreendidas” (Franca, 2008, pag. 141)
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Sem a comunicacdo, ndo ha como repassar as informagdes. Esta precisa ser clara e
objetiva de modo que todos possam entender e se comprometer. Ao discutir idéias, enrique-se
a informacdo. Manter as informag0es atualizadas torna-se dever da organizagéo para o alcance
de resultados satisfatdrios. “A comunicacdo gera envolvimento, que gera comprometimento,
que gera motivacdo, que, por sua vez, é mantida pelo processo de comunica¢éo” (Bekim,
2004, pag. 99). O papel da informagdo é de considervel importancia no processo de
comunicagdo, através dela o colaborador pode avaliar as escolhas fornecidas pela
comunicacao.

Para que o processo de endomarketing alcance os objetivos almejados, torna-se
essencial adotar o gerenciamento de atitudes e o gerenciamento da comunicacgdo para refletir
efeito sobre as atitudes dos colaboradores. Tanto o gerenciamento de atitudes quanto o
gerenciamento da comunicacdo sdo necessarios para que alcance de resultados satisfatorios.

“Um processo de endomarketing bem-sucedido requer um impacto de
gerenciamento de atitude, bem como suporte de gerenciamento de
comunicagdo. Gerenciamento de atitude € um processo continuo,
enquanto gerenciamento de comunicagdes pode ser um processo mais
discreto que incluir atividades de informacdo em momentos
adequados” (Groonroos, 2004, pag. 410).

Para Franca (2008), a comunicacdo interna é o principal meio usado para fortalecer o
relacionamento entre a organizagdo e os colaboradores, devendo ocorrer nos dois sentidos
(didlogo), enriquecendo a informagdo. Através da comunicacdo que os colaboradores tém
acesso as informagdes para a adequada realizagdo do seu trabalho.

Sabendo-se que havendo o compartilhamento de toda ou maior parte das informagdes
com os funcionarios, resultard em efeito sobre suas atitudes, podemos estimar que ocorrendo
0 fluxo de informacdes de maneira adequada, teremos uma equipe mais motivada e maior
facilidade no alcance dos bons resultados a que se espera.

4.1 A IMPORTANCIA DO CLIENTE INTERNO

Para as organizagBes que buscam diferenciacdo e qualidade, é de consideravel
importancia a preocupagdo com a satisfacdo do cliente interno. Oferecer suporte para que 0S
colaboradores possam realizar as atividades com mais precisdo é importante para que oS
mesmos possam cumprir as tarefas com qualidade.

“O pessoal da linha de frente deve ter habilidade para se comunicar
com os clientes de modo a reconhecé-los, lembrar o seu historico de
contatos, entender as questdes atuais dos clientes, prever certos
comportamentos e propor respostas, solugdes ou sugestdes
apropriadas” (Gordon, 2002, pag. 50).

Para 0 sucesso da organizagdo, faz-se necessario contar com colaboradores com
habilidades diferenciadas. Para aperfei¢oar as habilidades, o colaborador precisa de constantes
treinamentos para otimizar seu desenvolvimento. Obter reconhecimento por parte da
organizacgdo faz com que o colaborador perceba sua importancia.

Para Bogmann (2002), é fundamental que as empresas descubram quem sdo seus
clientes. O cliente interno € a pega principal para a qualidade total em servigos. Quanto
melhor o entendimento do conceito, melhores serdo os resultados de produtividade.

Atualmente, as empresas precisam se preocupar com a satisfagdo do cliente externo,
mas ndo podem deixar de conhecer o seu cliente interno, pois ele também faz parte do
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processo de lucratividade da empresa. Sem conhecer o cliente interno, a empresa ndo podera
descobrir as necessidades do cliente externo.

Reconhecimento, remuneragdo adequada, treinamento e desenvolvimento,
relacionamento, programas de motivagcdo entre outros Sdo importantes para que 0S
colaboradores percebam que sdo valorizados pela organizagdo. Quanto maior o entendimento
de que os colaboradores séo importantes, melhores serdo os resultados. “A troca de servigos
entre empresa e funcionério é fundamental para que haja um relacionamento duradouro. Essa
troca de servigos esta baseada nas expectativas de um em relacdo ao outro” (Bekin, 2004, pag.
78).

Um colaborador satisfeito reflete espontaneamente no atendimento, o entusiasmo em
receber o cliente e atender seus desejos. Um colaborador entusiasmado contagia o cliente, faz
com que o atendimento seja diferenciado e agregue valor. Quanto mais o colaborador
entender o cliente, maior sera o valor percebido por parte deste.

5. Gerenciamento da Qualidade dos Servigos

A qualidade do servico seja ela em produto ou servigo é qualquer coisa que o cliente
perceba que ela seja. Os clientes percebem a qualidade conforme de acordo com a sua
necessidade. “Qualidade, resumidamente, poderia ser definida como a busca pela perfei¢éo a
fim de encantar clientes cada vez mais conscientes das facilidades de consumo e variedade de
empresas a lhes oferecer produtos” (Aradjo, 2005, pag. 233).

O cliente externo é o foco para o qual devem convergir as ages de modo a satisfazé-lo
por completo. As pessoas que o atendem devem estar preparadas para agirem e interagirem
para que o cliente perceba o valor agregado.

“A qualidade do servico de uma empresa é testada sempre que o
servico é prestado. Se os vendedores se mostram entediados, nao
conseguem responder a perguntas simples ou ficam conversando e
deixam os clientes esperando, os clientes pensaram duas vezes antes
de fazer negdcios novamente com essa empresa” (Kotler, 2007, Pag.
408).

O contato com o cliente sempre tera 0 momento da verdade, e este momento seré
crucial, pois ou se atende & necessidade ou se perde o cliente para a concorréncia. Os clientes
formam suas expectativas a partir de varias fontes, como o boca a boca, a indicacdo de um
amigo ou parente, propaganda. “Boa qualidade percebida é obtida quando a qualidade
experimentada atende as expectativas do cliente, isto é, & qualidade esperada” (Groonroos,
2004, pag. 90). Pode-se entdo dizer que se o servigo percebido pelo cliente ndo atender as
expectativas do que ele espera, o cliente perderd o interesse pela empresa.

Se o funciondrio estiver motivado, treinado e satisfeito com seu trabalho, se
empenhara para encantar o cliente, pois se 0 servico percebido pelo cliente atender as suas
expectativas ou for além do que esperava, voltara a empresa. O valor para os clientes néo é sé
gerado através de encontros de servigos, mas, 0 que acontece nestes encontros tem grande
valor para a deciséo por parte do cliente. O cliente cria relacionamento com a empresa a partir
do momento que ele se identifica com ela, recebendo um atendimento que supere suas
expectativas. “O oferecimento de algo encantador eleva a organizagdo a um estado
diferenciado de comprometimento com a filosofia da qualidade: o estado que vai acima da
superacgdo das expectativas” (Aradjo, 2005, pag. 234).

Criar relacionamento e proporcionar satisfacdo para que ocorra 0 encantamento
superando as expectativas torna-se essencial para o atendimento ao cliente. Quanto maior o
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investimento no treinamento para o funcionario, maior a probabilidade de ocorrer
encantamento, pois funcionarios treinados e bem informados conseguem descobrir as
necessidades dos clientes agregando valor para o servico.

5.1 MOTIVACAO

Para Maximiano (2006), a motivacdo origina da palavra latina, motivus, movere, que
significa mover. Motivacdo é uma forca intrinseca que impulsiona & direcdo de algo, nasce
das necessidades interiores do individuo, ou seja, somente ele pode se motivar. O que vem de
fora sdo estimulos, incentivos para provocar a motivacao.

Entende-se que motivos internos vém de dentro e partem do individuo, sendo esses
motivos ligados a necessidades da natureza fisiolégica e psicoldgica. J& os motivos externos,
entende-se que é o que vem de fora, 0 que estimula e provoca a motivagéo.

Existem inimeras teorias a respeito das necessidades humanas, onde pode-se ter uma
idéia sobre o papel dos motivos internos na motivacdo. A necessidade € um estado de caréncia
e 0 comportamento do individuo é estimulado constantemente a satisfazer essas caréncias.

Uma das teorias mais famosas sobre as necessidades humanas divididas em
hierarquias é a de Abrahan Maslow. Este autor divide as necessidades humanas em cinco
categorias: fisiologicas ou bésicas, de segurancas, participacdo, estima e auto- realizagéo
assim respectivamente.

“Todas as pessoas tem necessidades, cada uma delas com
peculiaridades e intensidades distintas. Isso faz com que elas sempre
estejam tentando satisfazer essas necessidades. A motivacdo € forca
motriz que alavanca as pessoas a buscarem a satisfagdo. Enquanto
perdura a situagdo, perdura a motivagdo. Ao satisfazer a necessidade,
acaba a motivacdo. No mesmo instante, contudo, nasce uma nova
necessidade e, por via de conseqiiéncia, uma nova forga motriz impele
o0 individuo a novamente buscar outra satisfagdo. Instala-se assim um
moto-continuo um looping infind4vel, que forma o movimento
dialético motivacional” (Marras, 2010, pag. 34).

As pessoas estdo sempre em processo de desenvolvimento, com isso, elas tendem a
progredir ao longo das necessidades, buscando satisfazer uma ap0s a outra e ate chegar aos
estagio de auto-realizagdo. O individuo é estimulado a progredir de acordo com o meio que
ele esta inserido, como por exemplo, a pessoa que atualmente esté trabalhado como vigilante
busca mesmo que inconscientemente, a necessidade de seguranca.

Ninguém motiva ninguém. Cada ser humano e motivado e estimulado de forma
diferente. Estimular a motivacdo requer cuidado e compreensdo em relacdo as diferencas
individuais e culturais, pois 0 que motiva um, pode ndo motivar o outro. Sensibilidade e
conhecimento podem colaborar para uma boa estratégia.

Para motivar é preciso criar condicdes em que os colaboradores sintam-se
responsaveis pelo sucesso da organizagdo. Para conhecer o colaborador, a sensibilidade torna-
se essencial para compreender e aceitar as diferengas dos individuos. “Motivagdo nada mais é
do que o significado da prépria palavra: Motivos em A¢do” (Bekim, 2004, pag. 99). Motivar a
acdo. A¢do para estimular a motivagdo. Cada ser humano é motivado e estimulado de forma
diferente, cabe a organizacdo buscar meios eficazes de estimular a motiva¢édo de forma que
ambas as partes fiquem satisfeitas com os resultados.
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5.2 QUALIDADE DE VIDA NO TRABALHO

O termo Qualidade de Vida no Trabalho ja é conhecido desde a década de setenta. Seu
conceito envolve aspectos fisicos, ambientais e psicolégicos do local de trabalho.

“A qualidade de vida no trabalha assimila duas posicdes: de um lado,
a reivindicacdo dos empregados quanto ao bem-estar e satisfacdo no
trabalho e de outro o interesse das organizagfes quanto aos seus
efeitos potenciais sobre a produtividade e qualidade” (Chiavenato,
1999, pag. 391).

7

A qualidade de vida é uma forma de fazer com que as pessoas desfrutem de
beneficios, atinjam os objetivos, aumentem a produtividade e sejam recompensadas. Segundo
Franca (2008), no ponto de vista das pessoas a Qualidade de Vida no Trabalho € a percepcéo
de bem estar, a partir das necessidades individuais, ambiente social e econdmico e
expectativas de vida. Sendo assim, a qualidade de vida no trabalho valoriza as condigdes de
trabalho criando um ambiente agradavel dentro da organizacéo.

A qualidade de vida no trabalho tem intuito de proporcionar um ambiente agradavel,
no qual os funcionérios se empenhem ao comprometimento gerando mudancas pessoais,
grupais e organizacionais. De acordo com Chiavenato (1999) para satisfazer o cliente externo,
as empresa precisam primeiro satisfazer seus colaboradores responsaveis pelo produto ou
servico oferecido. Se uma empresa aposta em seu funcionario e investe nele, esta empresa
estd consequentemente investindo no cliente externo, pois o colaborador exibira todo seu
potencial para atender melhor o cliente.

Uma empresa bem sucedida precisa de colaboradores satisfeitos. Através de um
programa de qualidade de vida bem estruturado, os colaboradores séo estimulados a adotar
praticas que os auto-realizem como pessoas e transforme suas atividades em fonte de
satisfacao.

5.3 TREINAMENTO E DESENVOLVIMENTO

Para 0 sucesso da organizacdo, é de considerdvel importancia que as empresas se
conscientizem que o capital humano é hoje o seu grande patrimdnio. Para Chiavenato (1999)
as empresas precisam estar constantemente inovando perante a concorréncia e para que se
tornem bem sucedidas, precisam de colaboradores espertos, &ageis, empreendedores e
dispostos a assumir riscos. Para conseguir tal proeza, faz-se necessério o desenvolvimento das
pessoas através de constantes treinamentos.

Com o treinamento, ambas as partes saem ganhando. O colaborador se desenvolve
adquirindo conhecimento, com isso a empresa pode contar com profissionais qualificados
para exercer suas atividades no intuito de atender bem e gerar valor para o cliente. O cliente
interno tem tanto valor, quanto o cliente externo. Desenvolve-lo intelectualmente é necessario
para que se obtenha parceiros focados na organizagao.

“Exatamente como a empresa dard atencdo particular as necessidades
de seus melhores clientes, ela também deverd se concentrar em seus
melhores funcionarios e oferecer um desenvolvimento customizado
para cada um, tanto na natureza funcional de seus empregos atuais
como em termos de seus desenvolvimentos intelectuais e
interpessoais” (Gordon, 2002, pag. 309).

Com a globalizagéo, a concorréncia tende-se a tornar cada vez maior. Buscar inovagéo
e diferenciacdo € um dos caminhos para sair na frente. O pensamento de custo com
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treinamento é dinheiro jogado fora, ficou para tras. Hoje, o que se investe no cliente interno
reflete diretamente no cliente externo. Quanto mais conhecimento, melhor o atendimento.

O treinamento é a forma mais eficiente de gerar valor para as organizagdes e
enriquecer seu patrimonio humano transformando seus colaboradores em pessoas capacitadas
para exercer suas fungcbes com competéncia. “Os programas de treinamento devem levar as
diferencas individuais em consideragéo, e atendé-las, para facilitar o estilo de cada pessoa e a
taxa de aprendizado” (Bohlander, 2003, pag. 143).

6. Procedimentos Metodol6gicos

Para atender aos objetivos propostos neste artigo, foi realizada a pesquisa bibliogréfica
(MARCONI; LAKATQOS, 2007) e de campo (GIL, 1996). Na pesquisa bibliogréafica foi
criado um referencial tedrico, apoiado em livros e artigos, capaz de sustentar a parte empirica
do estudo.

O estudo empirico foi realizado em uma empresa do ramo alimenticio, cujo nome foi
omitido como forma de proteger a sua identidade. A pesquisa de campo foi realizada de modo
quantitativo, com amostra ndo probabilistica de conveniéncia, através de um questionario com
perguntas fechadas (MAZZOTT]I, 1998).

Para identificagdo do nimero de pesquisas a serem realizadas, foi realizado célculo
amostral com indice de confiabilidade de 2%, ou seja, 95,5% de seguranga e margem de erro
de 11,18%, onde se obteve o resultado de 40 questionarios a serem aplicados na empresa
estudada. O método de coleta de dados foi realizado via formularios padronizados, e para a
analise estatistica, foram utilizadas planilhas do Microsoft Excel.

A pesquisa de campo foi realizada na empresa no periodo de 20 a 25 de abril de 2011,
com os quarenta funciondrios, solicitando aos mesmos que ndo se identificassem. A pesquisa
foi distribuida e os colaboradores obtiveram a informacéo que a aplicagdo da mesma visava
unicamente a utilizacdo para fins académicos, ndo havendo a menor possibilidade de
represalia por parte da empresa, de acordo com as respostas dos colaboradores. Foi solicitado
também, que os funcionarios respondessem com sinceridade, para a obtencdo de resultados
reais.

7. Analise dos Resultados

Para que fosse composto um cenario sobre o grau de satisfagdo do colaborador em
relacdo & empresa, foi considerada a seguinte categorizacéo:

Ha quanto tempo vocé trabalha na empresa?; Sexo; Qual seu cargo?; 4. Assinale a
alternativa abaixo que corresponde & sua remuneracdo mensal total, incluindo Gorjetas:;
Assinale entre as alternativas abaixo qual correspondente a sua escolaridade:; VVocé considera
o salério que recebe em relacéo ao trabalho que executa ?; Vocé considera que teria facilidade
em conseguir em outras empresas 0 mesmo salario que recebe na empresa?; No ambiente de
trabalho, vocé considera que o salario é o elemento que mais motiva o funcionério?; Como
VOCé se sente em termos de seguranca em relacdo ao seu emprego na empresa?; Por um
salario igual ao que recebe, vocé sairia da empresa?; Como é o relacionamento entre as
pessoas da sua equipe?; Como é a autonomia que vocé tem para propor melhorias na
execugéo do seu trabalho?; Em termos de realizagdo profissional com o trabalho que executa
como vocé se sente?; Em termos de sentir que suas idéias e sugestdes sdo ouvidas pela
empresa, vocé esta:; Vocé se sente reconhecido pelo trabalho que vocé executa na empresa?;
A quantidade de treinamento que vocé vem recebendo para melhor executar o seu trabalho é:;
O relacionamento entre o superior imediato e 0s subordinados dentro do seu setor é?;
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Levando em consideracdo tudo que foi perguntado até aqui, como vocé se sente em trabalhar
na empresa?; Dos itens abaixo relacionados, marque até 3 opg¢des que vocé considera, hoje,
como os principais fatores que te motivam a trabalhar na empresa:; Considerando todas suas
respostas com relagdo as varidveis levantadas, em termos gerais de satisfacdo no trabalho,
como VOCé se sente?.

O entrevistado avaliou cada item proposto de forma individual e ao final foi solicitada
a avaliacdo sobre sua satisfacdo, de uma forma geral em relagdo a empresa, resultando em um
indice de 85%, entre colaboradores muito satisfeitos e satisfeitos.

Nas tabelas, comentarios e graficos que seguem, estdo representados os resultados
obtidos com a pesquisa aplicada junto a amostra de colaboradores. Observou-se uma
predomindncia de colaboradores do sexo masculino na area com, 75% de participagéo, contra
25% do publico feminino.

Até 20anos De2la2S5anos De26a30anos De3lad40anos Acimade 41
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Grafico 1: Idade dos entrevistados.

Pode ser observado no grafico acima que, a maior parte do quadro de funcionarios
possui idade inferior a 30 anos, destacando-se aqueles com idade até 25 anos, com 52,5% do
quadro de colaboradores.
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Grafico 2: Tempo de trabalho na empresa.

No gréafico acima é possivel observar que o turnover é alto, havendo grande volume de
colaboradores com menos de um ano de empresa, ou seja, 40% do quadro, sendo agravado
ainda mais quando avaliado o quadro de colaboradores com até 2 anos, onde identificam-se
67,5% do quadro de colaboradores.
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Gréfico 3: Remuneracéo.

No grafico 3, observa-se que a grande maioria dos colaboradores possui remuneracdo
até R$1.400,00 por més, havendo a maior concentracdo, 60% dos colaboradores, na faixa de
R$801,00 a R$1.400,00 por més.

Com relacdo a alfabetizacdo, todos os funcionérios séo alfabetizados, no entanto, a
grande maioria, 95% dos colaboradores, apenas concluiu o ensino médio e, apenas 5% do
quadro de colaboradores, possui curso superior.
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Gréfico 4: Compatibilidade do salério com a funcéo executada.

No gréfico acima pode ser identificado que para 55% dos colaboradores, o salario
pago esta abaixo, seja em comparacao ao mercado ou do que deveriam receber, para execucao
da funcdo. Também se observa que 45% dos colaboradores afirmam que o salario pago é justo
para o exercicio da funcéo.
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Grafico 5: Remuneracdo como fator de motivacional.

Observa-se no grafico 5 que 97,5% dos colaboradores consideram que o salario € o
elemento que mais motiva o funcionario.
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Grafico 6: Seguranga em relago a manutengéo do emprego.

No gréafico acima se observa que 70% dos colaboradores sentem-se seguros em relacao
ao seu emprego, 27,5% dos colaboradores sentem-se inseguros e apenas 2.5% sentem-se
muito seguros.
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Grafico 7: Mudanca de emprego com mesma remuneracao.



V111 SEGeT - Simpdsio de Exceléncia em Gestdo e Tecnologia — 2011

No gréfico 7 é possivel identificar que 55% dos colaboradores ndo trocariam o seu
emprego por um salario igual ao que ja recebe, 37,5% talvez sairiam e, apenas 7,5% dos

colaboradores sairiam certamente da empresa.

Excelente Bom Mais ou menos Ruim

18

16

14

12

10

o N b O

Grafico 8: Relacionamento com outros colaboradores da equipe.

Pode ser observado no grafico acima que 55% dos colaboradores possuem bom ou
6timo relacionamento com os outros colaboradores da equipe, 40% dos colaboradores
possuem um relacionamento mediano e apenas 5% possuem relacionamento ruim com a
equipe.
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Gréfico 9: Autonomia para propor melhorias na execugdo do seu trabalho.

Conforme apresentado no grafico 9, 40% dos colaboradores estdo satisfeitos com a
autonomia que possuem para propor melhorias em seu ambiente de trabalho, 27,5% possuem
satisfacdo mediana e 12,5% estdo pouco ou insatisfeitos, com a autonomia concedida.
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Gréfico 10: Realizagdo profissional com o trabalho que executa.
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No grafico acima identifica-se que 60% dos colaboradores sentem-se realizados com o
trabalho que executam, 37,5% sentem-se pouco ou mais ou menos realizados e 2,5% ndo
souberam responder.
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Grafico 11: Aceitagdo por parte da empresa de idéias e sugestdes dos colaboradores.

Observa-se no grafico acima que 42,5% dos colaboradores estdo satisfeitos quanto a
sentirem que suas idéias sdo ouvidas pela empresa, 40% estdo pouco ou mais ou menos
satisfeitos, 10% estdo insatisfeitos e 7,5% dos colaboradores néo souberam responder.
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Grafico 12: Reconhecimento pelo trabalho que executa na empresa.

Acima, observa-se que 65% dos colaboradores sentem-se reconhecidos pelo trabalho
que executam na empresa, 22,5% sentem-se pouco ou muito pouco reconhecidos, 5% sentem
que ndo sdo reconhecidos e 7,5% n&o souberam responder.
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Gréfico 13: Quantidade de treinamentos recebidos.

No gréafico 13 é possivel verificar que, do total de colaboradores, 75% garantem que 0s
treinamentos realizados sdo suficientes para a perfeita execucdo de seus trabalhos, 10%
acreditam que é pouco suficiente, 12,5% entendem que € insuficiente e 2,5% ndo souberam
responder.
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Gréfico 14: Relacionamento entre o superior imediato e os subordinados dentro do setor.

Do grupo de colaboradores, 62,5% informam haver um relacionamento satisfatdrio ou
muito satisfatdrio entre os superiores e subordinados dentro do seu setor, 27,5% informam
que o relacionamento € mais ou menos ou pouco satisfatorio, 5% informam que o
relacionamento é muito pouco satisfatorio e 5% nao souberam responder.
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Grafico 15: Satisfacdo em relacdo a trabalhar na empresa.
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Dos colaboradores, 27,5% informam estarem muito satisfeitos trabalhando na
empresa, 55% estdo satisfeitos, 15% estdo mais ou menos satisfeitos e 2,5% pouco satisfeitos.
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Gréfico 16: Principais fatores que motivam a trabalhar na empresa.

De todos os fatores acima questionados como aqueles que mais motivam o
colaborador, apartando os trés de maior relevancia, identifica-se o “Salério pago em dia’ como
o fator de maior relevancia entre os trés, com 33,33%. Em seguida, observa-se o fator ‘Gostar
do que faz’, com 24,17% e “‘Oportunidade de crescimento’ com 20%.
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Gréfico 17: Considerando todas as varidveis levantadas, em termos gerais de satisfacdo no trabalho.

No gréafico acima se verifica que, em termos gerais, 12,5% dos colaboradores estdo
muito satisfeitos com seu trabalho, 72,5% dos entrevistados estdo satisfeitos, 10% estéo
pouco satisfeitos e 5% estdo insatisfeitos.

8. Consideracdes Finais

A partir das informagdes obtidas na pesquisa, pode-se afirmar que o ambiente de trabalho
disponibilizado aos colaboradores da empresa para execucdo de suas atividades atende as
necessidades, ndo havendo nenhum ponto critico que possa comprometer a curto prazo a
qualidade dos servigos prestados pela empresa. Contudo, observa-se que a maior parte da
equipe estd focada no operacional, havendo uma pequena parcela no
administrativo/estratégico da empresa.
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Outro fator que chama a atengdo é a mdo de obra, formada em sua maior parte por
jovens, com idade abaixo de 25 anos e baixa escolaridade, o que ndo a desabona, porém gera
a necessidade de um acompanhamento mais proximo. A informacdo pode ser confirmada
quando avaliado a alta rotatividade de funcionarios, haja vista que a empresa possui idade
consideravel de mercado e mais de 65% da equipe possui até dois anos de empresa.

Apesar de o salario ser considerado pela maioria como o fator que mais motiva o
funcionério, e destes acreditarem que o salério que recebem pelos seus servicos esté abaixo do
que realmente deveriam receber, a maior parte do grupo néo trocaria a empresa por outra com
as mesmas condigOes salariais. O que reforca o bom ambiente de trabalho disponibilizado
pela empresa e comprova que o salario na verdade funciona como um fator ndo de motivacao,
mas que pode ser um fator de desmotivacao.

Diante do exposto, é possivel afirmar que a empresa estudada possui um bom ambiente
interno, fazendo com que seus clientes internos sintam-se satisfeitos em seu cotidiano de
trabalho. Por certo, a empresa precisa manter suas agdes, como treinamentos, e implantar
outras, como forma de manter o bom clima e o bom nivel de satisfagdo que possui hoje.
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