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RESUMO

Este estudo possui como objetivo geral analisar a percepc¢ao dos colaboradores da
empresa Encanel Home Center em Palmas/TO quanto as acdes de endomarketing
aplicadas e comunicagéao interna exercida na empresa. A pesquisa se configura como
exploratdria descritiva, pesquisa bibliografica, além da pesquisa de campo. Para a
realizacdo da pesquisa, foi realizado aplicacdo de um questionario de autoria propria,
aplicado empresa Encanel Home Center, situada na cidade de Palmas/TO, portanto
se trata de uma pesquisa quantitativa. A pesquisa na empresa foi aplicada no més de
marco de 2021, sendo a populacdo com 81 funcionarios no total, dos quais 52
responderam ao questionario de forma valida, portando a amostra corresponde a 64%
da populacado total, nos diversos departamentos da empresa. Os resultados séo
apresentados e analisados através de graficos e tabelas, elaborados utilizando o
software Excel por meio de calculos estatisticos baseados nos questionarios
aplicados. Os resultados obtidos apontam que apesar de para algumas pessoas 0s
canais de comunicacdo serem considerados eficientes, os resultados mostram uma
baixa efetividade da comunicacéo interna.

Palavras-chave: Marketing Interno, Gestao de Pessoas, Comunicagao

interna, Engajamento, Colaboradores.



ABSTRACT

This study has as general objective to analyze the perception of the employees of the
company Encanel Home Center in Palmas/TO regarding the actions of internal
marketing application and internal communication exercised in the company. The
research is configured as exploratory descriptive, bibliographic research, in addition to
field research. To carry out the research, a questionnaire of its own authorship was
applied, applied to the company Encanel Home Center, located in the city of
Palmas/TO, therefore it is a quantitative research. The survey at the company was
applied in March 2021, with a population of 81 employees in total, of which 52
responded to the valid questionnaire, so the sample corresponds to 64% of the total
population, in the various departments of the company. The results are responsible
and dependent on graphs and tables, prepared using the Excel software through
statistical calculations in the calculated questionnaires. The results obtained through
the show that despite some people the communication channels observed, the results
show a low effectiveness of internal communication.

Keywords: Endomarketing, People Management, Internal communication,

Engagement, Employees.
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1 INTRODUCAO

Empresas buscam cada vez mais formas sofisticadas para se diferenciar no
mercado. Para isso, 0 mercado exige estratégias efetivas para a ampliacdo de suas
vantagens competitivas. Atualmente, na maioria das empresas, tem-se o capital
humano como o principal recurso da organizacao, pois sao os funcionarios que estao
diretamente interagindo com 0s processos da empresa, movendo a organizagao.

Para tanto, é necessario que os funcionarios estejam bem relacionados e
convivam em um ambiente de qualidade, fazendo com que se sinta confortavel e
acolhido. Para as organizacdes, € notorio que um funcionario motivado, tende
naturalmente a aumentar o empenho e a produtividade e, consequentemente, a
lucratividade da empresa. Faz se necessario, portanto, um conjunto de praticas por
parte da organizacdo que visem o engajamento dos colaboradores no ambiente de
trabalho.

E necessario que os colaboradores entendam a sua importancia na
organizacdo, sejam reconhecidos pela sua funcdo e tenha consciéncia da sua
responsabilidade nas organizacées. E fundamental que os colaboradores tenham uma
ideia clara dos objetivos da empresa em que esta empregado, para que todos sigam
em uma mesma direcao, atingindo o objetivo de ambos.

Neste contexto, surge a necessidade de elaboracao de estratégias voltada para
0 engajamento do colaborador, que é considerado o cliente interno da empresa. O
endomarketing € justamente uma ferramenta estratégica que visa a satisfacdo do
publico interno, aperfeicoando o clima organizacional, buscando envolver as pessoas
para efetivacao do relacionamento entre funcionarios e a propria organizagao.

Em busca no dicionario, traduzindo literalmente, pode-se extrair endo (do
grego) como “de dentro” e Market (do inglés) como “mercado”, ou seja, induz-se que
0 endomarketing representa o mercado interno das organizacoes.

Carvalho (2007) define que o endomarketing € um processo continuo e ligado
a todos os processos de gestao, utilizando ferramentas de incentivo para promover a
motivacdo e comprometimento das pessoas para efetivacdo dos resultados da

empresa.
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Para Bekin (2004) o endomarketing sdo acdes de marketing voltada para o
publico interno da empresa com finalidade de promover a ele os valores necessarios
para servir ao publico externo.

Quando o processo é feito de forma estratégica, o resultado € funcionarios mais
motivados para desempenhar suas atividades e, consequentemente, mais produtivos.
Além disso, tende-se que o clima organizacional da empresa seja 0 mais agradavel,
com isso, consegue-se diminuir a rotatividade dos funcionarios, reduzindo custos de
demissao, contratacdo e treinamentos, otimizando tempo. Por outro lado, é importante
para as empresas manterem uma boa impressao ao cliente externo, e isso fica
evidente através do atendimento que ele recebe e, até mesmo, o clima que fica claro
no ambiente.

Para Sarraceni et al. (2011), a visédo estratégica do endomarketing pode ser
vista como um processo de adequacédo da empresa para um mercado competitivo,
esbocadas nas situacdes reais, voltadas para satisfazer o cliente, cada vez mais
exigente.

Segundo Bekin (1995), existem trés premissas de base para o endomarketing,
gue primeiramente o cliente s6 pode ser retido com servigco excelente, os funcionarios
sdo o primeiro mercado da empresa e devem ser tratados como clientes, e para
conciliacdo do servico de exceléncia com a boa gestdo dos recursos humanos é
necessario envolver os funcionarios nos objetivos da empresa.

Quanto aos objetivos do endomarketing Bekin (1995) afirma que baseia-se em
conquista e retencdo do cliente interno, que sao os funcionarios, em busca de obter
resultados eficientes para a organizacao, além de atrair e reter seus clientes externos.
Em outra perspectiva, Costa (2014) cita que os objetivos do endomarketing séao
proporcionar a motivacdo das pessoas no ambiente de trabalho, garantindo o
compromisso delas com os objetivos estratégicos da organizacéo.

Porém, a motivacdo também é responsabilidade do funcionério. Brum (2003)
faz relacdo da origem da palavra trabalho, que vem do latim “tripalium”, traduzindo
“trés paus”, e trés paus era um instrumento de tortura utilizado antigamente, e talvez
seja esse 0 motivo pelo qual ainda existem pessoas que encaram o trabalho como
sindnimo de tortura.

E impossivel tratar de endomarketing sem envolver a comunicaco interna, ja
gue € por meio dela que os colaboradores terdo as informacdes e tera sua percepcao

e reacao relacionada a acao, ela é responsavel pela a integracdo dos empregados
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com a empresa, se a informacéao for transmitida de forma errénea, pode trazer um
resultado negativo pela equipe.

Segundo Brum (2005) a diferenca de comunicagao interna para o marketing
interno € que a comunicacgdo é a passagem de informacédo para as pessoas, enquanto
o marketing, passa essas informacfes utilizando de técnicas e estratégias de
marketing visando uma percepcdo mais rapida e com maior intensidade.

Para Pimentel (2017) é o publico interno o principal disseminador da imagem
da empresa, portanto é fundamental que seja prioritario no desenvolvimento das
politicas de comunicacdo, sendo ouvido e consultado, para eficacia das acbes e
comprometimento com a misséo, visao e valores.

O endomarketing se relaciona com a gestdo de pessoas, pois envolve as
relacdes e a comunicacao; e o marketing, pois utiliza de estratégias para elaboracéo
de ac¢0Oes e divulgacao de informacdes. Envolve ainda, as liderancas de equipes, pois
afinal, sdo eles que estdo se relacionando mais diretamente com as pessoas e
transmitindo as informacdes a base da piramide.

N&o se tem definido quanto a origem do endomarketing, mas de acordo Brum
(2005) a partir da década de 90 algumas empresas passaram a se aprofundar nas
teorias e praticas do tema e um dos exemplos disso, foi o fato das empresas passar
a chamar seus funcionarios de colaboradores, diferenciando o modo de consideracao
deles.

Vasconcelos (2013) reitera que as empresas nao podem estar em busca
apenas dos resultados financeiros, mas da promocdo de um ambiente em que
estimule o colaborador a produzir esses resultados e ser reconhecido por isso.

Acdes de endomarketing sdo mais perceptivas em empresas de grande porte,
mas podem ser aplicadas por empresas de pequeno e médio porte também, porém
tem que haver planejamento, para que se adeque ao ambiente em questéao.

Dentre as ag¢Oes praticadas voltadas para o endomarketing, pode-se citar as
premiacbes e bonificacbes, politica de beneficios e incentivos, treinamento e
capacitacao, promocao profissional, eventos comemorativos, palestras motivacionais,
campanhas de valorizacdo dentre outras agdes que visam proporcionar a integragao
dos colaboradores a estratégia da empresa.

Para as empresas, ndo basta ter uma lista de beneficios e os colaboradores

nao ter conhecimento deles, portanto, torna se fundamental as empresas buscarem
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formas de informar aos colaboradores a existéncia dessas acoes, a fim de que o
colaborador tenha consciéncia delas e valorize a atitude da empresa.

Para Mattoso (2019), quanto mais o funcionario estiver informado, mais
valorizado ele se sentirg, independente da funcéo exercida, e ele tendo conhecimento
sobre os negoécios da empresa, estara motivado a defender a marca, a empresa e 0s
produtos ofertados por ela.

Dias e Schroeder (2013) conclui que o papel do endomarketing é fundamental
para o andamento das organizagfes, uma vez que tem o objetivo de reter talentos e
formar uma equipe motivada, responsavel e comprometida com os objetivos e os
resultados da empresa e com a satisfacédo do cliente, podendo influenciar o aumento
das vendas e facilitando o desenvolvimento das vantagens competitivas. A finalidade
€ estratégica, para tanto nao pode ser separado do marketing e da gestdo de pessoas,
gue sdo responsaveis pela elaboracédo de um plano estratégico, avaliando o ambiental

interno e externo para elaborar suas acoes.

1.1  Justificativa e relevancia

O presente estudo visa contribuir tanto para as organizacfes, quanto para as
academias de estudo. E notério escassez de estudo nessa area, que se faz t&o
fundamental para as organizacgfes e fins de conhecimento. Diante disso, propde-se
um estudo mais especifico e exploratério das definicbes e importancia do tema.

E de suma importancia para as empresas manterem os seus colaboradores
engajados nelas, isso através de programas voltado para o publico interno, aplicando
uma comunicacéo efetiva entre os funcionarios e entre os departamentos, enfim, da
forma de lidar com seus funcionarios através de politicas de integragdo ao mesmo.
Para tanto, € necesséario estar em constante busca por conhecimentos, para que
possam diagnosticar e aplicar corretamente praticas efetivas.

O estudo podera auxiliar as empresas a diagnosticarem a visdo dos
colaboradores sobre a empresa e de que forma ele pode impactar em seus negocios
e objetivos. Com isso, as organizagoes tendem a melhorar seus indicadores e ainda,
beneficiara a qualidade de vida dos seus colaboradores

Por outro lado, pretende-se auxiliar na elaboracdo de outros trabalhos
cientificos, a fim de que seja expandido tais conhecimentos, que sdo necessarios para

a sociedade académica e classe empresarial.



14

1.2 Formulacao da situacdo — problema

Cada vez mais, o capital humano faz se um dos bens mais requisitados das
organizagbes, pois é uma ferramenta fundamental na busca de vantagens
competitivas para a empresa. Os colaboradores das organizacdes sao o0s principais
responsaveis pela area da produtividade, divulgacdo, gerenciamento, entre outros.

Para Mattoso (2019), o reconhecimento gera a motivagcdo no colaborador,
trazendo resultados positivos quanto a qualidade do atendimento ao cliente externo e
0 bom desempenho dos processos administrativos, dos produtos e servicos.

De acordo com Brum (2003), a motivacdo € um processo responsavel pela
intensidade, direcao e persisténcia dos esforcos de uma pessoa para conquista de um
determinado objetivo. Isso é responsabilidade da gestdo de pessoas através do
acompanhamento, do apoio moral e da disseminacdo de um alto nivel de informacéao.

Diante do estudo e da definicdo mencionada, projeta-se a seguinte pergunta de
partida: Como os colaboradores percebem as acbes de endomarketing e

comunicacao interna exercida na empresa Encanel Home Center em Palmas/TO?

1.3 Objetivos

O objetivo geral do presente estudo € analisar a percepcao dos colaboradores
da empresa Encanel Home Center em Palmas/TO quanto as a¢des de endomarketing
aplicadas e comunicacéo interna exercida na empresa. Diante desse objetivo, propde-

se 0s objetivos especificos:

. Identificar as ferramentas de endomarketing utilizados na empresa.

. Averiguar a percepcao dos colaboradores em relacdo a ferramenta
aplicada.

. Diagnosticar a efetividade da ferramenta como estratégia de

relacionamento e comunicacéo entre funcionarios e organizagao.

1.4 Delimitag&o do estudo

O presente estudo foi realizado na empresa Encanel Home Center situada em
Palmas/TO.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Conceito e Origem

O estudo do endomarketing ainda estd em evolucdo. Nao se tem certeza
guanto a origem do endomarketing, mas sabe-se que a preocupacéo com as pessoas
e 0 estudo do comportamento delas nas organizagbes comegou ha muito tempo.

No entendimento de Carvalho (2007), ainda ndo se tem consenso quanto o
conceito de endomarketing, o que se tem é nocéo do que faz parte do conceito, pois
ainda estad em construcdo pelo menos trés décadas, mas ainda ha entre os estudiosos
da éarea.

A palavra Endomarketing costuma ser traduzida como mercado interno. A
origem da palavra compde-se do prefixo grego endon, que significa movimento para
dentro, com a palavra inglesa marketing, que pode ser traduzida como mercado.

Para Leonard Berry, pioneiro na literatura relacionada ao endomarketing (1976,
apud Carvalho, 2007) conceitua endomarketing como uma filosofia de tratamento dos
clientes internos igualmente aos clientes externos sao tratados.

Chiavenato (2003) referencia um estudo realizado em 1924 pela Academia
Nacional de Ciéncias dos Estados Unidos em que analisa a correlacdo entre
produtividade e iluminacdo do local de trabalho, dentro dos pressupostos da
Administracdo Cientifica. Ainda citado por Chiavenato (2003), Mayo posteriormente
realizou uma pesquisa em uma industria téxtil com a taxa de rotatividade de pessoal
aproximada de 250% ao ano e tentou utilizar a estratégia incentivos salariais, porém
sem resultado. Mayo adotou estratégias mais voltadas ao pessoal, adicionando um
intervalo de descanso, deixando aos operarios a decisdo sobre horarios de producao
e contratou uma enfermeira. Em pouco tempo, a equipe estava mais empenhada, a
producdo aumentou e a rotatividade do pessoal diminuiu.

Em 1954, Maslow publicou a Teoria da Hierarquia das necessidades, citada por
Chiavenato (2003) como uma ordem das necessidades humanas organizadas em
niveis de importancia e influéncia, essas necessidades séo vistas como uma piramide
ordenada na base as necessidades mais baixas (fisiolégicas) e no topo as mais

elevadas (autorrealizacao).
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Figura 1: Piramide das necessidades elaborada por Maslow

Neces-

sidad@ de_
auto-realizagao NECESSlpADES
N idade de SECUNDARIAS
estima

Necessidades
socials
/ Necessidades de \
suces NECESSIDADES
Necessidades PRIMARIAS
fisloldgicas

Fonte: Chiavenato (2003, p.329)

Outra teoria criada para se entender o comportamento dos trabalhadores foi a
Teoria dos dois fatores, formulada por Frederick Herzberg em 1959, para ele existem
dois fatores que orientam o comportamento das pessoas: Fatores higiénicos,
relacionados com as condi¢cdes do ambiente de trabalho, e Fatores motivacionais,
relacionado com a funcdo que a pessoa esta executando (CHIAVENATO, 2003).
Maximiano (2000) afirma que para Herzberg, somente os fatores intrinsecos
(motivacionais) produzem satisfacdo, enquanto os fatores extrinsecos (higiénicos)
nao influenciam no estado de satisfacdo com o trabalho.

A Teoria X e Y, de Douglas McGregor, publicadas em 1960, buscando forma
de gerenciar a produtividade dos trabalhadores, a primeira — teoria X — demonstra que
o ser humano ndo gosta de trabalhar e trabalha o minimo possivel, enquanto a
segunda —teoria Y — o trabalho é natural assim como o lazer ou o descanso (MICHEL,
2005).

Desta forma, pode-se concluir que estudos que buscam compreender o
comportamento humano nas organizagfes surgiram no inicio do século XVIIl. Os
estudos foram evoluindo e dando origem ao termo que passou a ser utilizado no final

do mesmo século.
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2.2  Motivacao

E notorio a influéncia da motivagdo na produtividade. Em outras palavras,
guando se tem motivos para praticar determinada acdo, ha uma maior possibilidade
de que ela seja executada com qualidade.

Filho, Pereira e Passos (2013, p. 3) citam que “se uma empresa perde um
cliente por mau atendimento de um funcionério, por exemplo, outros clientes serdo
perdidos por conta de um que espalhou o acontecimento, prejudicando entdo, a
reputacdo da empresa e consequentemente seus resultados”.

Carvalho (2007, p. 07) defende que “ndo ha como dissociar o endomarketing
da nocdo de motivacdo, pois sua pratica esta diretamente voltada a promocao da
mesma”.

Em muitas organizacbes, manter os funcionarios empenhados em
desempenhar suas atribuicdes é um conceito distante da sua realidade. Existe
inmeros fatores que influenciam na motivagédo de um individuo.

Maximiano (2000) afirma que a motivacdo para o trabalho é uma expressao
gue indica um estado psicoldgico de disposicao ou vontade de perseguir uma meta
dou realizar uma determinada tarefa.

O trabalho que antigamente era visto apenas como fonte de renda, no qual
se recebia ordens e apenas observava as dificuldades impostas, passou a
ser um sinbnimo de bem-estar, motivacdo e autodesenvolvimento. Assim,
esses empregados passaram a buscar realizacdo pessoal e atividades
prazerosas, tornando o trabalho um propdsito de vida, onde vocé aprende,
desenvolve novas habilidades e se relaciona, viabilizando a necessidade de

um engajamento comum para reestruturacdo das relacdes organizacionais.
(MELO, 2018, p.34)

Vazzoler (2016) afirma que a falta de reconhecimento € uma das principais
causas que levam os colaboradores a pedirem demissdo. Moresi e Mendes (2010,
p.22) afirmam que “a relagao entre marketing e recursos humanos pode gerar lucros
Ou prejuizos de curtissimo prazo”.

Freud (apud Aguiar, 2002) ao relacionar a motivagcdo do comportamento
humano com os instintos, mostra que nem sempre as pessoas estao conscientes das
motivacdes de suas acdes, muitas vezes comandadas pela necessidade de liberacao

de satisfacdo dos instintos.



18

Ainda vale ressaltar que a responsabilidade de motivacdo ndo é apenas da
empresa, pois se trata do resultado de um estimulo, que deve partir do proprio
individuo.

Para Brum (2005), “a motivagédo também pode ser definida como um processo
responsavel pela intensidade, direcdo e persisténcia dos esfor¢cos de uma pessoa
para o alcance de uma determinada meta”. Para Brum (2003) a motivacdo sofre
influéncia de ambas as partes e 50% é responsabilidade da empresa e 0s outros 50%,
do préprio funcionério.

Para Maximiano (2000, p. 347) “estudar a motivagao para o trabalho é procurar
entender quais sdo as raz6es ou motivos que influenciam o desempenho das pessoas,
que é a mola propulsora do desempenho”. Ainda para Maximiano (2000) existem dois
grupos de motivos que influenciam o desempenho: motivos internos, que surgem
natural das pessoas; e motivos externos, que sdo influenciados pela situacédo ou
ambiente em gque a pessoa esta inserida.

Carvalho (2007) afirma que o uso de carinho e atengdo com as pessoas nao é
suficiente para obter o engajamento da equipe, é necessario ainda incentivo com
desafios e metas, para alinhamento dos objetivos profissionais das pessoas.

Portanto o que cabe a empresa € promover estimulos que influenciem na
satisfacdo do publico interno, acdes estratégicas que resultem no melhor desempenho
das atividades pelo funcionario.

Para Sarraceni et al. (2011) a motivacao deve ser trabalhada em conjunto com
o endomarketing, deve se preocupar com o comprometimento da equipe, pois a partir
disso, é possivel o melhor desempenho nas atividades, sendo, portanto,
responsabilidade das empresas atenderem as necessidades basicas dos
colaboradores.

Carvalho (2007) ainda ressalta que a organizagcédo nao tem a responsabilidade
de proporcionar a felicidade do colaborador, pois o trabalho se limita a realizagéo
profissional das pessoas nele envolvido.

Para Brum (2003), a empresa pode proporcionar um ambiente que a pessoa
tenha um bem-estar fisico e psiquico, contribuindo assim, para a sensacgdo de
felicidade, que pode ter interferéncia de fatores sociais, cultura, género, etc.

Nesse contexto, inclui se a preocupacédo das organizacdes com a qualidade de

vida das pessoas no ambiente trabalho.
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Para Pinnola (2018, p.22) “o termo genérico qualidade de vida no trabalho
engloba aspectos analisados anteriormente como motivacado, satisfacdo, condicdes
de trabalho, estilos de lideranga, entre outros”.

Chiavenato (2014) afirma que a qualidade de vida no trabalho refere-se aos
aspectos do ambiente de trabalho, como o estilo de gestdo, autonomia na tomada de
decisfes, clima e cultura organizacional, estabilidade profissional, tempo gasto no
trabalho e as atividades desenvolvidas.

Portanto, as empresas devem estar em constante busca por estratégias que
estimulem positivamente a acdo dos colaboradores, o resultado disso sdo pessoas
empenhadas no bom desempenho de suas atribuicdes e, com isso a tendéncia é

aumento de producao e qualidade nos servigos.

2.3 Clima e Cultura Organizacional

O clima organizacional também é capaz de exercer influéncia no
comportamento dos colaboradores. O clima esté relacionado com as relagfes e
convivéncia das pessoas no ambiente.

Segundo Chiavenato (2006, apud Begnami; Zorzo, p.41) “a qualidade ou
propriedade do ambiente organizacional que € percebida ou experimentada pelos
participantes da empresa e que influencia o seu comportamento”. Vazzoler (2016,
p.15), completa que “um clima organizacional mais leve e divertido ajuda muito para
melhorar a qualidade de vida dos colaboradores. Foi-se 0 tempo em que se achava
gue o ambiente de trabalho precisava ser sério para ser produtivo”.

As pessoas devem ter seus propositos de vida em harmonia com os
propositos da empresa em que trabalham. Mais que combinar os propdsitos,

deve ser estimulada a convergéncia entre os valores culturais dos
trabalhadores e valores da organizagcéo. (CHEQUIM; TALARICO; 2008, p.2)

Por se tratar de um local de constantes relagcbes e padronizacdo de
procedimentos, consequentemente as organizacdes tendem a possuir uma cultura
propria, baseada no seu dia-a-dia, nos objetivos da empresa e nos objetivos dos
individuos.

Segundo Nassar (2000, apud Begnami; Zorzo, p.40) “cultura organizacional é
0 conjunto de valores, crengas, tecnologias que mantém unidos os mais diferentes

membros, de todos os escalbes hierarquicos, perante as dificuldades, opera¢cdes do
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cotidiano, metas e objetivos”. Para Brum (2005) a cultura de uma empresa dificilmente

sera mudada, pois se trata das caracteristicas das pessoas que a criaram e a

praticaram, portanto € um erro tentar mudar integralmente uma cultura.
Em suma, o espirito de cooperagéo, a confianga e o altruismo sdo exemplos
de atitudes que podem ser despertadas e trabalhadas a partir de uma politica
especifica ou programa de marketing interno. Obter da forca de trabalho as
respostas favoraveis as demandas da organizacdo requer motivagao,
atitudes adequadas e comunicacao eficiente. Nesse sentido, um programa
de beneficios que propicie o sistema de troca adequado pode atender os

requisitos acima e trazer resultados positivos, tanto para a forca de trabalho,
guanto para a organizagdo como um todo. (MORESI E MENDES, 2010, p.22)

Carvalho (2007) completa que o ambiente de trabalho se torna um campo
importante de atuagcdo do endomarketing, em razdo de nele acontecerem as
interacdes entre as pessoas, e consequentemente se torna promotor de motivacao.

Dessa forma, as interacGes entre as pessoas e o local em que convivem é
propulsivo de efeitos satisfatorios aos inseridos. A empresa deve se preocupar em
manter um ambiente agradavel as pessoas e fazer analise periodicamente de como

esta a integracdes dos individuos no grupo.

2.4 Comunicacao Organizacional

A comunicacéo é a forma transmissédo e recepc¢do de informacgdes, sem ela é
impossivel qualquer interagdo social. A interpretacdo de uma informacdo causa
expectativa, e pode influenciar no comportamento das pessoas.

Segundo Gross (2013), a comunicacdo € a transmissdo de ideias e
sensibilizacado por meio das palavras, sonoridades e imagens. Bonh, Marzari e Kelm
(2011) afirmam que a comunicacgéo € a ferramenta mais eficaz para integragédo das
pessoas, € 0 que mantem os relacionamentos, e € por meio dela que se criam
vinculos, ou seja, hada acontece sem a comunicacao prévia.

Brum (2005) sintetiza que para melhor compreenséo da Comunicagéo Interna,
basta partir a palavra comunicagdo ao meio e decifrar as palavras, tem-se o termo
ACAO COMUM, ou seja, acdo de tornar comum. Ac¢do provém de movimento e
compartilhamento de sentimentos que pode ser entendida como versédo dos fatos,

pensamentos e valores.



21

Nas empresas, portanto, € indispensavel a troca de informacdes para que as
pessoas estejam cientes do que esta acontecendo ao seu redor e do que se espera
acontecer.

Para Nassar (2006, apud Lima, 2013, p.39) a comunicacao organizacional é “a
ferramenta que vai permitir que a administracdo torne comuns as mensagens
destinadas a motivar, estimular, considerar, diferenciar, promover, premiar e agrupar
0s integrantes de uma organizagao”.

Compreende-se que comunicar explica (ou ndo) o que esta acontecendo,
mas € o marketing interno, como ja dito, que incentiva as reagfes. E assim,
diante dos desafios da globalizac@o, entende-se que o endomarketing
também é um meio de preparacao para encarar os riscos e as externalidades.
Percebe-se que nos momentos de instabilidade e turbuléncias é importante
gue os colaboradores da empresa tenham ndo s6 a explicagdo clara da
informac&o, mas também tenham a chance de iniciativa de se engajarem no

que puderem para reverter um quadro preocupante. (FILHO, PEREIRA,
PASSOS. 2013, p.5)

Para Ferrari (2011, apud Lima, 2012), a comunicac¢ao exige mais do que uma
simples agéo, se trata do resultado de um compartilhamento, a informagao recebida
pode significar muitas coisas ou limitar-se a um unico significado consensual, imposto
ou arbitrario.

Existem varias formas da empresa exercer a comunicacéao, e é seu dever ser a
mais clara possivel, sabendo ainda interagir com as pessoas inseridas nela e valorizar
a fala do colaborador.

Para Melo (2018) o conceito de comunicagdo interna esta ligado ao
engajamento dos colaboradores em identificar sua felicidade na execucdo de sua
atividade. Essa felicidade esta relacionada com gostar da empresa que trabalha, se
sentir integrado no ambiente e remuneragdo compativel com a funcéo executada, ou
seja, atingimento de objetivo em comum de todos na organizacgéao.

Segundo Neto (2013, p.24) “a comunicacdo corporativa estratégica ajuda a
organizagdo a construir uma reputacdo favoravel. Acbes que reflitam empatia e
comprometimento tendem a ser mais bem recebidas pelo publico”. O autor ainda
complementa:

A identidade de uma empresa € o resultado de como o publico a enxerga por
meio das ac¢Bes de suas diversas areas e porta-vozes. O reflexo dessa
identidade se transforma na imagem da companhia, sendo que a soma de
imagens positivas e negativas, ao longo do tempo, constitui a sua reputacgao.

Se a identidade for gerada por acdes de comunicacdo que denotam ética,
coeréncia e credibilidade, a imagem sera positiva. Se as condutas refletirem
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posturas contraditérias e dissonantes, a identidade estara associada a
desconfianga e, consequentemente, a imagem sera negativa. (NETO, 2013,
p.24)

Lima (2013) afirma que a comunicacao deve estar de acordo com o contexto
em que é produzida, conectando o conteddo comunicacional com as expectativas e
comportamentos da organizacdo, sendo claro para os envolvidos, além disso, para
que a comunicacdo tenha eficacia, € fundamental conhecer e respeitar a cultura
organizacional.

Deve-se, portanto, escolher a melhor forma de comunicacdo com base no
publico a fim de exercer um impacto positivo para a reputacdo da empresa perante o
publico, principalmente se for uma noticia inesperada e, as vezes, desagradavel.

Para Brum (2003), o endomarketing também é dar valor e visibilidade a
informacéo, em todos os niveis, fazendo com que as pessoas tenham uma Visao
ampla da empresa, dos seus objetivos, processos e resultados. Ainda Brum (2003, p.
19) defende que “por praticar uma comunicagéo precaria e equivocada, a empresa
afasta-se cada vez mais do publico interno que, por sua vez, vai deixando para tras o
amor que nutria pela empresa’.

Carvalho (2007) cita que o discurso propagado através da comunicacgao interna
€ responsavel pela forma que a organizagdo € vista pelos seus funcionarios, a
eloquéncia da empresa gera acdes de influéncia, portanto é uma grande
responsabilidade da empresa saber se posicionar diante da comunicacdo, pois 0
resultado dela pode ser ndo s6 positivo, mas pode causar prejuizo para a organizacao.

E importante estar ciente que, uma mesma mensagem pode ser interpretada
de forma diferente pelas pessoas de um mesmo local, por diversos fatores e,
consequentemente, pode causar um efeito indesejado.

Segundo Brum (2005), as informagdes podem ter diferentes percepgdes entre
as pessoas, e com isso é processada de forma desigual, isso porque as pessoas
possuem diferencas cognitivas, determinadas pela sua memdéria. Para Gros (2013)
iISso ocorre porque filtramos a informagao baseados em emocdes, formacéo cultural,
crencas, valores, ideologias, linguagem, intencdes (boas ou mas) etc.

Nesse contexto, Vazzoler (2016) afirma que cada pessoa possui uma
personalidade diferente devido a diversidade cultural, e isso influencia na forma das
pessoas se comunicarem e compreenderem as informagdes, e iSso se torna um

desafio na construgao de uma comunicagéao interna eficaz.
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Para Gross (2013) as empresas atuais sdo complexas e quando possuem
muitos departamentos, ha uma grande possibilidade de confusdo de mensagens a
medida que a informacado circula das altas esferas a base operacional ao topo
estratégico. Por essa razdo, Vazzoler (2016, p.6) alerta que “para cada nivel
hierarquico, departamento e caracteristicas do publico interno, deve-se escolher
criteriosamente 0 meio de comunicagao mais adequado”.

Para Melo (2018, p.34)

Em uma organizagdo, cada um dos seus empregados, independente ao seu
nivel hierdrquico, possui caracteristicas, habilidades e talentos que os tornam
Unicos. Assim, é necessario para que cada um considere-se engajado e
coopere com a sua organizagdo, que as pessoas recebam informacdes de
modos diferentes e ambientadas com a sua forma de produzir. Dessa forma,
as pessoas seriam vistas como um conjunto de qualidades e ndo somente
como executores de tarefas, trabalhando de forma semelhante a uma
maquina.

Uma comunicacdo ineficiente durante mudancas na empresa, cOmo
substituicdo da lideranca, desligamento de funcionarios ou modificacdes nas regras,
afeta o comportamento dos colaboradores e pioram o clima organizacional.
(VAZZOLER 2016, p.17)

Uma informacéo interpretada de forma equivocada, pode causar prejuizos a
organizacdo, como principalmente a desmotivacdo dos funcionarios e um servico
mediocre.

Brum (2003) insere o termo radio pedo, e afirma que ela existe informalmente
nas empresas. Segundo a autora, uma informacéo transmitida de boca em boca por
muitas pessoas, inevitavelmente sofre alteragbes ao decorrer da transmissao,
podendo se tornar algo totalmente diferente da sua origem, mesmo que simples e
curta, uma vez que a analise das informacdes € conclusiva.

Portanto, deve se analisar criteriosamente 0s meios a serem utilizados para a
transmissao de informagdes. Gross (2013) afirma que as tecnologias atuais, cada vez
mais facilitam e aceleram a transmissao e recepcéo de mensagens entre as pessoas,
e com isso ha uma tendéncia de as relag6es serem mais digitais do que em contato
uns com os outros. Isso faz com que se enfraqueca as relagcdes humanas, perdendo
a sensibilidade de um olhar, de um aperto de mé&o e de uma expressao corporal.

Pimentel (2017) considera que circulares e memorandos nédo sdo suficientes
como papel comunicador para todos 0s acontecimentos da organizagdo, pois a

velocidade na transmissdo da informagdo tem mudado o cenario das atuais
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organizacdes. Ainda segundo Pimentel (2017, p.05), “agora, € preciso ndo apenas
comunicar no sentido restrito - de emitir mensagens - mas estar disposto a ouvir o
colaborador e estabelecer com ele um relacionamento duradouro, baseado na troca,
respeito e compreensio”.

Para Vazzoler (2016, p.18), da mesma forma que € importante o publico estar
informado do que esta acontecendo na organizacdo, é necessario ter cuidado para
ndo sobrecarregar o publico com informacdes, que pode resultar numa confusdo ou
questionamentos desnecessarios, e até mesmo preocupacdes e ansiedades.

Bonh, Marzari e Kelm (2011) acreditam que a eficacia da comunicacao
organizacional esta relacionada com a habilidade de estabelecer parcerias, de
relacionamento de muatuo entre funcionario e empresa, portanto a comunicacéo deve
ser clara e adequada as necessidades do publico.

Dessa forma, é fundamental que as empresas mantenham boas relacées entre
os individuos nela inseridos, a fim de que todos caminhem em busca de seus
objetivos.

Para Gross (2013), quando vocé demonstra atencédo durante uma conversa,
transmite a mensagem ao receptor de que se valoriza e respeita suas ideias,
causando efeito positivo.

No entendimento de Pimentel (2017), o colaborador deve ser o agente
essencial da comunicagcdo interna e as ferramentas de divulgacdo devem ser
adequadas a diversidades de publicos, oferecendo a eles liberdade de expresséo, se
possivel até incentivando a producéo de textos e sugestdo de pautas para entrevistas
e reportagens.

Para Neto (2013), a empresa pode fazer parceria com os demais segmentos a
fim de exercer a comunicagdo corporativa, e ainda, em situacdes de crises e
controvérsias, ou quando os publicos estdo em conflto com a empresa, a
comunicacdo precisa ser criteriosa, e formulada a partir de técnicas estratégicas,
procurando aprender com a crise.

Segundo Lima (2012) é fundamental que as instituicdes para se posicionarem
perante a sociedade saibam analisar, planejar, transformar, administrar e pensar
estrategicamente a sua comunicagéo, pois ela deve estabelecer uma conexdo com
uma analise ambiental e com as necessidades de seus publicos.

Para Bekin (1995, apud DIAS; SCHROEDER; 2013, p.79) um plano de

aumento de vendas pode fracassar devido a falta de estimulos ao pessoal do
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produtivo, para evitar isso é necessario fazer uma avaliacdo das necessidades e
expectativas dos funcionarios em relacado ao seu ambiente.

Com isso, tem-se a comunicagcdo como um instrumento essencial de influéncia,
podendo trazer os resultados esperados, desde que planejada estrategicamente.

Bohn, Marzari e Kelm (2011) defendem que a comunicacdo ndo deve estar
restrita a métodos e técnicas dirigida ao publico interno e externo. A comunicacao
deve ser encarada como uma ferramenta de gestao, que busca o alcance resultados
e metas previamente definidos, para tanto, € necessario que a empresa utilize de
formas eficazes de comunicacdo com os colaboradores, transmitindo informacéo em
nivel suficiente.

Atualmente, as boas préticas de recursos humanos estéo presentes na maioria
das grandes empresas. A dificuldade esta em fazer as pessoas perceberem isso como
oportunidades a usufruir. (BRUM, 2012, p. 06)

Para Brum (2005) a comunicacdo face a face é indispensavel para boas
relacbes e desempenho de atividades, mesmo que haja uma comunicacédo digital e
grandes inovacdes tecnoldgicas, as pessoas continuam querendo ouvir pessoas, ser
atendidas por pessoas, conviver e tocar em pessoas.

Halvorson et al. (2019, p.14) defende que ‘o feedback aumenta a
autoconsciéncia dos funcionarios e estimula transformacfes positivas em toda
organizagao”.

Para Silveira (2019) o feedback néo esté restrito a retroalimentacdo ou retorno
sobre determinado comportamento do colaborador, mas também para incentivar
comportamentos tomados corretamente ou corrigi-los quando errados, o que o torna
uma ferramenta para transmisséo de resultados.

Desse modo, pode-se concluir que a comunicagao deve ser considerada uma
ferramenta estratégica que exerce grande influéncia na organizacdo. Além disso, a
comunicacdo face a face, entre gestores e operacionais, deve ser tida como
fundamental para resolucdes de conflitos, e até mesmo elogiar € necessario para as

boas relacdes profissionais.
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2.5 Lideranca

A gestao de pessoas € uma responsabilidade rigorosa, que exige dedicacédo e
cuidado, pois se trata de um patrimdnio muito valioso. O lider deve ter habilidades e
capacidade de gestédo para que possa operar uma equipe conforme necessario.

Para Brum (2012) o primeiro e principal fonte da comunicacao interna de uma
empresa é o lider, e os demais canais devem ser complementares ao papel do lider.
Mattoso (2019) entende que o bom lider ndo é aquele que comanda, mas o que
inspira, a autoridade ndo pode ser exercida pelo medo dos liderados, mas deve
ocorrer espontaneamente, por respeito hierarquico.

Silveira (2019) completa que para uma lideranca saudavel, &€ necessario se ter
respeito pelas pessoas, pois com ele é possivel gerar seguranca e confianca nos
projetos e na lideranca em si.

Dias e Schroeder (2013) afirmam que é fundamental que os gestores se
preocupem com a qualidade de vida e a integracédo dos colaboradores para que os
resultados pretendidos sejam obtidos, pois algumas instituicdes se preocupam apenas
com a retencdo dos clientes externos e descuidam-se da esséncia propulsora do
sucesso: os individuos da organizacao.

E necesséario se trabalhar a habilidade de lideranca e estar disposto a se moldar
de acordo com o publico que se trabalha, visto que o ambiente esta em constante
evolucao e cada vez exige praticas mais efetivas de gestao.

Brum (2005, p.85) afirma que “alguns lideres ainda acreditam que a grande
forma de motivar empregados é dar a eles reconhecimento e recompensas como
dinheiro, certificados e troféus”. Sobre o assunto, Mattoso (2019) diz que essas velhas
praticas, aplicadas ao publico atual, sdo ineficazes motivadores quando se visa
promover a satisfagéo dos colaboradores e sdo a¢gbes antigas que nao se enquadram
na atual geracao trabalhista.

Segundo Brum (2005, p. 68)

Existe uma diferengca muito grande entre poder e autoridade. Poder € a
faculdade de forcar ou coagir alguém a fazer a nossa vontade, por causa da
nossa posicdo ou forca, mesmo que a pessoa prefira ndo a fazer. Ja
autoridade é a habilidade de levar as pessoas a fazerem de boa vontade o

gue queremos por causa da nossa influéncia pessoal. Lider é aquele que
possui autoridade e ndo poder sobre os seus subordinados.
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Segundo Silveira (2019), o perfil do lider ndo existe em todas as pessoas e
somente sera possivel identificar quando estiverem nessa posicéo. Ainda segundo o
autor ndo € necessario que a pessoa tenha um cargo de lideranca para exercer sua
grande influéncia no ambiente, devido ao perfil que ele possui.

Vazzoler (2016) afirma que a maioria das informacdes recebidas ndo provem
do departamento de Comunicacao Interna, mas dos seus gestores, e que ha caréncia
de capacidade de comunica¢do em grande parte dos lideres.

Além disso, é indispensavel estar disposto a corrigir, mas também elogiar. E
necessario saber ouvir criticas e procurar solu¢cdes para os conflitos apresentados,
respeitando a liberdade de expressao de todos.

Para Silveira (2019) € preciso ter empatia com os funcionarios, se colocar no
lugar da outra pessoa para tentar compreender a mesma situacdo sob uma nova 6tica,
além disso, ndo levar nada para o lado pessoal e ouvir sem julgar.

Brum (2005) acredita que lideres comunicadores conseguem transformar os
desafios em oportunidades integrando sua equipe, consequentemente, com sua
equipe envolvida tém mais facilidade de ver as mudangas como algo positivo.

Com isso, verifica-se a indispensavel presenca da figura do lider em uma
pessoa responsavel, que tenha aptiddo para a gestdo de pessoas, e que esteja em
busca de solucfes para os dilemas que surgirem, além de exercer influéncia sobre

sua equipe.
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3 METODOLOGIA DA PESQUISA

O presente estudo tem como finalidade analisar a percepc¢ao dos colaboradores
da empresa Encanel Home Center em Palmas/TO quanto as a¢des de endomarketing
aplicadas e praticas da comunicacao interna exercida na empresa.

Segundo Silva e Menezes (2000) a metodologia cientifica pode ser considerada
‘um conjunto de etapas ordenadamente dispostas que vocé deve vencer na
investigacdo de um fenémeno”. Para Gil (2002, p.17), “a pesquisa se desenvolve ao
longo de um processo que envolve inumeras fases, desde a adequada formulacao do

problema até a satisfatoria apresentacao dos resultados”.

3.1 Tipo de Pesquisa

Para a realizacdo do presente estudo, foi utilizado o método de pesquisa do
tipo exploratdria descritiva, de pesquisa bibliografica, além da percepcéo e anélise dos
resultados, investigando por meio de uma pesquisa de campo.

Segundo Gil (1987), o estudo exploratério aprimora as ideias ou descobre
intuicbes. Severino (2007) ressalta que “a pesquisa exploratéria busca apenas
levantar informac¢des sobre um determinado objeto, delimitando assim um campo de
trabalho, mapeando as condi¢bes de manifestacédo desse objeto”.

Também se caracteriza como uma pesquisa descritiva, pois tem o0 objetivo
descrever um determinado fenbmeno (GIL, 1987), descrevendo as respostas dos
respondentes. Appolinario (2011) explica que esse tipo de pesquisa apenas descreve
um fendbmeno analisado, sem especificamente localizar a causa entre as variaveis.

Para Severino (2007) a pesquisa bibliografica é baseada em “registro
disponivel, decorrente de pesquisas anteriores, em documentos impressos, como
livros, artigos, teses etc”.

Quanto a pesquisa de campo, Gonsalves (2001, apud Piana, 2009) explica que
€ a pesquisa que busca os dados no local da populacéo a ser estudada, exigindo que

0 pesquisador v& a esse local para obter as informacdes a serem apresentadas.
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3.2 Abordagem do estudo

Quanto a forma de abordagem do problema, uma pesquisa pode ser
classificada em quantitativa ou qualitativa (SILVA E MENEZES, 2000)

No presente estudo, a abordagem dos dados foi realizada por meio da pesquisa
guantitativa, pois envolve métodos estatisticos, através de questionario com
perguntas fechadas para os funcionarios da empresa.

A abordagem quantitativa, segundo Bicudo (2006), tem a ver com os dados
serem possiveis de serem mensuravel, como sera mediante a aplicacdo de

guestionarios para obtencéo de estatisticas apresentados em forma de gréficos.

3.3 Populacao, amostra e amostragem

A populacdo do presente estudo, corresponde a todos os funcionarios da
empresa Encanel Home Center, situada em Palmas/TO. A amostra corresponde aos
colaborados que responderam ao questionario, sendo a amostra considerada censo,

e a amostragem, nao-probabilistica por conveniéncia.

Populagdo (ou universo da pesquisa) é a totalidade de individuos que
possuem as mesmas caracteristicas definidas para um determinado estudo.
Amostra é parte da populacdo ou do universo, selecionada de acordo com
uma regra ou plano. A amostra pode ser probabilistica e ndo-probabilistica.
(SILVA E MENEZES, 2000, p.32)

A pesquisa na empresa foi aplicada no més de marco de 2021. No periodo de
aplicacdo, a empresa estava contando com 81 funcionarios no total, dos quais 52
responderam ao questionario de forma valida, portando a amostra corresponde a 64%

da populacéo total, nos diversos departamentos da empresa.

3.4 Instrumento da Coleta de Dados

Os dados foram obtidos através de questionario de autoria propria, aplicado
empresa Encanel Home Center, situada na cidade de Palmas/TO. O questionario foi
elaborado com perguntas fechadas de multipla escolha, com questbes voltadas ao
tema da pesquisa, que visa obtencao de resultados para identificar a percepcéo dos
colaboradores quanto as praticas de endomarketing e comunicacao internas aplicadas

na empresa.
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O questionario utiliza os seguintes tipos de variaveis: variavel ordinal, para
resposta aos itens/dimensdes do tipo Likert, variando de 1 a 5 (do concordo totalmente
a discordo totalmente); varidvel nominal (sexo, escolaridade e departamento), variavel
numeérica intervalar (tempo de servico e faixa etaria), e uma questdo mdultipla escolha
sobre os canais de comunicagdo da empresa. O instrumento foi aplicado pela prépria
pesquisadora. A escala de Likert consiste em tomar um construto e desenvolver um
conjunto de afirmacdes relacionadas a sua definicdo, para as quais os respondentes
emitirdo seu grau de concordancia (JUNIOR, COSTA, 2014, p.05)

3.5 Matrizde Amarracao

Para sintetizagdo do presente estudo, foi utilizada a “Matriz de Amarracao

Metodolégica de Mazzon”, para exposicao dos principais pontos tedricos abordados.

Mazzon (1981, p. 54) propdés um instrumento de analise basicamente
focalizado na questdo da aderéncia e da compatibilidade entre modelo de
pesquisa, objetivos da pesquisa, hipéteses de pesquisa e técnicas de andlise
planejadas para tratamento dos dados em termos qualitativos. Essa
ferramenta fornece uma abordagem sistémica para o exame da qualidade da
pesquisa, entendida como a adequacdo entre modelo adotado, objetivos a
serem atingidos, questdes ou hipéteses formuladas e tratamento dos dados.
(TELLES, 2001, p. 65)

O modelo da Matriz de Amarracdo Metodologica de Mazzon foi adaptado para
exposi¢do dos objetivos do presente trabalho, relacionando os ao referencial teérico
relacionado, conforme quadro 1.

Quadro 1: Matriz de Amarracao

Objetivo Geral Objetivos Especificos Referencial tedrico relacionado

Analisar a percepcdo dos | Identificar as ferramentas de | Carvalho (2007) define que o
colaboradores da empresa | endomarketing utilizados na | endomarketing €& um processo

Encanel Home Center em | empresa. continuo e ligado a todos os
Palmas/TO quanto as acdes processos de gestdo, utilizando
de endomarketing aplicadas ferramentas de incentivo para
na empresa e comunicagao promover a motivacao e
interna exercida. comprometimento das pessoas para

efetivacdo dos resultados da
empresa.
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Averiguar a percepcdo dos
colaboradores em relacao a
ferramenta aplicada.

O trabalho que antigamente era visto
apenas como fonte de renda, no qual
se recebia ordens e apenas
observava as dificuldades impostas,
passou a ser um sindnimo de bem-
estar, motivagao e
autodesenvolvimento. Assim, esses
empregados passaram a buscar
realizacdo pessoal e atividades
prazerosas, tornando o trabalho um
propdsito de vida, onde vocé
aprende, desenvolve novas
habilidades e se relaciona,
viabilizando a necessidade de um
engajamento comum para
reestruturacéo das relacdes
organizacionais. (MELO, 2018, p.34)

Diagnosticar a efetividade da
ferramenta como estratégia
de relacionamento entre
funcionarios e organizagéo.

Dias e Schroeder (2013) conclui que
o papel do endomarketing é
fundamental para o andamento das
organizacdes, uma vez que tem o
objetivo de reter talentos e formar
uma equipe motivada, responsavel e
comprometida com os objetivos e 0s
resultados da empresa e com a
satisfacdo do cliente, podendo
influenciar o aumento das vendas e
facilitando o desenvolvimento das
vantagens competitivas.

Fonte: Elaborado pelo Autor (2021)

3.6 Formade Analise

A andlise dos resultados foi apresentada em dados quantitativos através de

graficos e tabelas, elaborados utilizando o software Excel por meio de calculos

estatisticos baseados nos questionarios aplicados.

A interpretacdo dos dados visa identificar a percepcéo dos colaboradores da

empresa Encanel Home Center em Palmas/TO quanto as a¢cdes de endomarketing

praticadas por ela.
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4 ANALISE E INTERPRETACAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo, € apresentado o resultado obtido por meio do questionério
relacionado ao estudo do tema, aplicado aos funcionarios da empresa Encanel Home
Center, situada na cidade de Palmas/TO, para analisar a percepcdo dos
colaboradores quanto as praticas de endomarketing e comunicacao internas aplicadas
na empresa.

O questionario foi dividido em trés etapas. As primeiras 05 (cinco) assertivas,
estdo relacionadas ao perfil do respondente. Em seguida, ha um enfoque maior no
tema endomarketing, através de 27 afirmacgdes, que foram medidas a concordancia
através da resposta em escala Likert. Para finalizar, é apresentada uma questédo para
identificacdo das ferramentas de comunicacdo e a eficiéncia percebida pelos
envolvidos.

O resultado serd apresentado através de graficos e tabelas para melhor
interpretacéo das respostas, agrupados por percentual de respostas.

4.1  Perfil do respondente

O mapeamento do perfil dos respondentes é relevante, pois através dele que
se tem identifica o publico que esta se trabalhando.
O Gréfico 1 apresenta o percentual de respondentes por género, podendo ser

masculino ou feminino.

Grafico 1: Género

& Masculino
@ Feminino

Fonte: Resultados da pesquisa (2021).
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Conforme apresentado no Grafico 1, 63,5% dos respondentes afirmam ser do
género masculino, correspondendo a maioria. Por outro lado, 36,5% afirmam ser do

género feminino.

Atabela 1 mostra o percentual de faixa etéria dos colaboradores respondentes.

Tabela 1: Faixa etaria

Até 20 anos 3,8
De 21 a 30 anos 21,2
De 31 a 40 anos 48,1
De 41 a 50 anos 17,3
Acima de 51 anos 9,6

Fonte: Resultados da pesquisa (2021).

Como mostra a tabela 1, a maioria dos respondentes se enquadram na faixa
de 31 a 40 anos de idade, sendo 48,1%. Em seguida, com 21,2%, vem a faixa de 21
a 30 anos de idade. Os colaboradores com a faixa etaria de 41 a 50 anos de idade
corresponde a 17,3% dos respondentes. Em seguida, 9,6% dos respondentes
possuem acima de 51 anos. Uma minoria se enquadra na faixa de até 20 anos,
configurando 3,8% dos respondentes.

Na Tabela 2 é possivel observar o nivel de escolaridade nos respondentes.

Tabela 2: Escolaridade

Ens. Fundamental Completo 3,8
Ens. Médio Completo 40,4
Ens. Superior em Andamento 21,2
Ens. Superior Completo 28,8
Pés-Graduacao incompleta 3,8
Pés-Graduagcao Completa 19

Fonte: Resultados da pesquisa (2021).

Quanto a escolaridade, € possivel observar através da Tabela 2 que a maior
parte dos colaboradores que responderam a pesquisa cursaram até o Ensino Médio
(40,4%), seguido do Ensino Superior Completo (28,8%) e Ensino Superior em
andamento (21,2%). A menor parte dos colaboradores pertencem escolaridade do
Ensino Fundamental (3,8%), Pds-graduacdo incompleta (3,8%) e Pds-graduacao
Completa (1,9%).



34

O Grafico 2 apresenta o tempo de empresa dos colaboradores que

responderam a pesquisa.

Gréfico 2: Tempo de empresa

‘ @ Menos de 1 ano

@ De1a2anos
O De3dabanos
@ D= 6210 anos
@ Dei1a15anos
@ Mais de 15 anos

Fonte: Resultados da pesquisa (2021).

De acordo com o Grafico 2, 21,2% dos respondentes possuem de 6 a 10 anos
de empresa. Logo em seguida, tem-se a faixa de 1 a 2 anos e menos de 1 ano, ambas
com 19,2%. Apds isso, tem-se a faixa de 3 a 5 anos com 17,3%, de 11 a 15 anos com
13,5% e mais de 15 anos, representando 9,6% dos respondentes.

O Gréfico 3 mostra a diviséo de departamento dos respondentes.

Gréfico 3: Departamento

@ Financeiro

@ ‘endas

0 Gestdo de pessoas
@ Estogue

@ Gerencialdiretoria
@ Cutros

Fonte: Resultados da pesquisa (2021).

Conforme disposto no Gréfico 3, a maior parte dos respondentes pertencem ao
departamento de vendas, representando 38,5%. Em seguida, tem-se a op¢ao Outros
departamentos, com 36,5% das pessoas que responderam a pesquisa. Uma pequena
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minoria das pessoas esta dividida no departamento de Estoque (11,5%), Financeiro
(9,6%), Gerencia/Diretoria (1,9%) e Gestao de Pessoas (1,9%).

4.2 Percepcéo do endomarketing e comunicagao interna

As assertivas do questionario estdo divididas em grupos, sendo as respostas:
Discordo totalmente (1); Discordo parcialmente (2); Nao concordo nem discordo (3);
Concordo parcialmente (4) e; Concordo totalmente (5).

O primeiro grupo de afirmacbes do questionario, possui afirmacdes
relacionadas com o tema Comunicacdo, para analise da Comunicacéo Interna. O

Gréfico 4 apresenta os resultados obtidos no primeiro grupo de assertivas.

Gréfico 4: Percepcao dos respondentes quanto a comunicacéo interna (Parte

1)
100%
90%

80%

70%

60%

I 26,9

21,2

50%

40%
26,9
30%
20%
10%
0%
Tenho conhecimento dos Acesso a portais de Ha facilidade de A comunicagdo direta
portais de informagdo da  informagdo da empresa comunicagdo com o gestor entre as pessoas da
empresa (Intranet, rede (Intranet, rede social, imediato e demais cargos empresa é eficiente.
social, murais, e-mails murais, e-mails de chefia.
informativos, grupo de informativos, grupo de
Whatsapp etc.) Whatsapp etc.)
M Discordo totalmente M Discordo parcialmente  Ndo concordo nem discordo
Concordo parcialmente H Concordo totalmente

Fonte: Resultados da pesquisa (2021).
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Conforme mostra o Grafico 4, a maior parte dos colaboradores que
responderam a pesquisa conhecem os portais de comunicacdo, sendo que 65,4%
concordam totalmente com a afirmativa e 15,4 % concordam parcialmente. A parte de
colaboradores que se mostraram neutro foi 9,6%. Uma minoria afirmou néo ter
conhecimento dos portais de comunicac¢ao, sendo que 5,8% discordam totalmente da
afirmacéo e 3,8% discordam parcialmente.

Ainda no Gréfico 4, quanto ao acesso aos portais de comunicacdo, uma
guantidade menor aos que possuem conhecimento fazem uso concordam que fazem
uso das ferramentas, sendo 51,9% os que concordam totalmente e 26,9% o0s que
concordam parcialmente. Uma parte de 11,5% de respondentes se manteve neutros.
Negativamente, 5,8% discordam totalmente e 3,8% discordam parcialmente.

Quanto a facilidade de comunicag¢do com o gestor imediato e demais cargos de
chefia, conforme Gréfico 4, 44,2% concordam totalmente com sua existéncia, 21,2%
concordam parcialmente, 13,5% ndo concordam nem discordam, 13,5% discordam
parcialmente e 7,7% discordam totalmente.

Como demostra o Gréfico 4, quanto a comunicacgéao direta entre as pessoas da
empresa, 0s respondentes se mostraram bem divididos, sendo 28,8% o0s que
concordam totalmente que ela seja eficiente, 26,9% concordam parcialmente, 21,2%
nao concordam nem discordam da afirmacéo; 19,2% discordam parcialmente e 3,8%
discordam totalmente.

Ainda no grupo de afirmacgdes do questionério relacionadas com o tema
Comunicacao, o Gréfico 5 apresenta outras afirmacdes para andlise da Comunicacéo

Interna.
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Gréfico 5: Percepcao dos respondentes quanto a comunicacéo interna (Parte
2)
100%

90%

80%

70% =
60% ge=
50%
40%
30%

20%

10%

0%
A empresa promove com A empresa comunica com Os superiores demonstram A empresa primeiramente

frequéncia reunido e outras antecedéncia mudangas receptivos a receber faz divulgagdo das
formas de comunicagdo que irdo ocorrer. criticas ou sugestoes. campanhas internamente,
presencialmente. sé depois langa para os
clientes.
H Discordo totalmente M Discordo parcialmente H Nao concordo nem discordo
Concordo parcialmente H Concordo totalmente

Fonte: Resultados da pesquisa (2021).

No que se refere a promocéao de reunifes e a execucdo de uma comunicagao
direta presencialmente, conforme mostra Gréfico 5, 21,2% concordam totalmente que
a empresa promova, e outros 21,2% concordam parcialmente com a afirmacéo. Os
que se mostraram neutros foram 15,4% dos respondentes. De forma negativa, tém-
se 23,1% que discorda parcialmente e 19,2% discordam totalmente.

Ja relacionado a comunicacao de mudancas apresentado no Gréfico 5, 25%
dos respondentes concordam totalmente que a empresa comunica com antecedéncia
as mudancgas que irdo ocorrer, e 26,9% concordam parcialmente com a afirmacéo,
9,2% nédo concordam nem discordam, enquanto 17,3% e 21,2% discordam de forma
parcial e total, respectivamente.

Conforme Grafico 5, quanto a reacdo dos supervisores quando recebem
criticas e sugestfes, pode-se perceber que os respondentes se dividiram bem entre
as respostas, sendo 19,2% os que concordam totalmente que consideram o0s
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supervisores receptivos, 34,6% concordam parcialmente, 13,5% n&o concordam nem
discordam, 17,3% discordam parcialmente e 15,4% discordam totalmente.

Relacionado a divulgacdo das campanhas pela empresa, segundo mostra o
Gréfico 5, 28,8% dos respondentes concordam totalmente que a empresa
primeiramente comunica as campanhas para os funcionarios e depois lanca para 0s
clientes, além desses 21,2% concorda parcialmente, 30,8% s&o neutros, 5,8%
discordam parcialmente e 13,5% discorda totalmente da afirmacéo.

O Gréfico 6 apresenta o percentual de respostas obtidas quanto a afinidade e

oportunidades percebida pelos respondentes.

Gréfico 6: Percepcao dos respondentes quanto a afinidade e oportunidades
(Parte 1)
50%
o 21,2
40% 19,2
30% 28,8
20%
- .
0% 7 7

Conhego a missdo, visdo e Conhego os objetivos da Conhego os resultados da Departamento de Gestdo
valores da empresa. empresa. empresa. de Pessoas (Recursos
Humanos) é acessivel e
empenhado com os
colaboradores em geral.
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Concordo parcialmente H Concordo totalmente

Fonte: Resultados da pesquisa (2021).

Quanto ao tema Afinidade e oportunidades apresentado no Gréfico 6, pode-se

observar que a maior parte dos respondentes conhecem a missao, visao e valores da
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organizacdo, sendo que 48,1% concordam totalmente com a afirmativa e 21,2%
concordam parcialmente. Somente 1,9% discordam totalmente da afirmacéo e 11,5%
discordam parcialmente. Uma representacdo de 17,3% dos respondentes se
mantivera neutros.

Quanto ao conhecimento dos objetivos da empresa apresentados no Grafico 6,
51,9% dos respondentes concordam totalmente que os conhecem; 19,2 concordam
parcialmente; 13,5% n&o concordam nem discordam; 13,5% discordam parcialmente
e; 1,9% discordam totalmente da afirmagéo.

No que se refere aos resultados da empresa, a maior parte dos respondentes
afirmam conhecer, concordando parcialmente com a afirmacéo, conforme Gréfico 6,
sendo 30,8% dos respondentes. Um total de 26,9% dos respondentes concorda
totalmente com a afirmagéo que conhecam os resultados da empresa. Os que se
mantiveram neutros foram 25%. Discordam parcialmente 5,8% dos respondentes da
pesquisa. 11,5% discordam totalmente da afirmacéo.

Como mostra o Gréfico 6, no que se refere ao empenho do departamento de
gestdo de pessoas, a maioria 0 considera empenhado, sendo 55,8% o0s que
concordam totalmente com a afirmacéo e 28,8% concordam parcialmente. Foram
7,7% o0s que se mantiveram neutros quanto a afirmacdo. Respondendo
negativamente, tem-se 1,9% discordando parcialmente da afirmacdo e 5,8%
discordando totalmente.

Segundo os dados apresentados no Gréafico 6, no que se refere aos
conhecimentos dos colaboradores quanto a missdo, visdo e valores, objetivos,
resultados e acesso ao departamento de gestdo de pessoas, 0s colaboradores se
mostraram bem informados.

O Grafico 7, também é relacionado ao tema afinidade e oportunidades e mostra

o percentual de respostas obtidas quanto a percepc¢éo dos respondentes.
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Gréfico 7: Percepcao dos respondentes quanto a afinidade e oportunidades
(Parte 2)
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mudanga dos seus participar das decisoes. colaboradores

processos. frequentemente.
M Discordo totalmente M Discordo parcialmente  N3o concordo nem discordo
Concordo parcialmente H Concordo totalmente

Fonte: Resultados da pesquisa (2021).

Conforme mostra o Gréfico 7, referente a solicitagdo de mudanca de fun¢éo ou
mudanca dos processos, apenas 11,5% se consideram livres para solicitar mudanca,
e 28,8% concordam parcialmente que sejam livres. Os que ndo concordam nem
discordam sdo 32,7% dos respondentes. Os que discordam de forma parcial e total,
sao 11,5% e 15,4%, respectivamente.

Uma minoria dos respondentes considera que a empresa oferece aos
colaboradores oportunidade de participar das decisées, conforme Gréafico 7, sendo
30,8% os que discordam totalmente que a empresa oferece a oportunidade de os
colaboradores participar das decisbes e 11,5% discordam totalmente. Uma
representacao de % dos respondentes ndo concordam nem discordam. Concordando
parcial ou totalmente, tem-se 26,9% e 5,8%, respectivamente.

Como representado no Gréfico 7, com relagdo a treinamento, 26,9%
concordam totalmente que a empresa oferece treinamento aos colaboradores, 32,7%
concordam parcialmente, 21,2% ndo concordam nem discordam, 13,5% discordam

parcialmente e 5,8% discordam totalmente.
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No que diz respeito a oportunidade de crescimento profissional, apresentado
no Grafico 7, a maioria considera que a empresa oferece essa oportunidade ao
colaborador, sendo 34,6% os que concordam totalmente, 19,2% os que concordam
parcialmente, 26,9% n&o concordam nem discordam, 11,5% discordam parcialmente
e 7,7% discordam totalmente.

Conforme Grafico 7, quanto a liberdade que o colaborador tem para solicitar
alteracdo de funcdo e processos e participacdo nas decisbes, a maioria dos
colaboradores percebem que ndo h& essa afinidade. JA sobre treinamentos e
capacitacdes e oportunidade de crescimento profissional, no geral, os respondentes
se mostraram satisfeitos.

O grafico 8 apresenta graficamente as respostas obtidas quanto a remuneragéo

e incentivos, de acordo com a percepc¢ao dos respondentes.

Gréfico 8: Percepcédo dos respondentes quanto a remuneracao e incentivos
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trabalho e regido.
M Discordo totalmente M Discordo parcialmente  N&o concordo nem discordo
Concordo parcialmente B Concordo totalmente

Fonte: Resultados da pesquisa (2021).

Quanto a Remuneracao, apresentada no Grafico 8, a maioria dos respondentes

concordam que a remuneracdo estd adequada ao mercado de trabalho e regido,
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representando 30,8% 0s que concordam totalmente, e 32,7% o0s que concordam de
forma parcial. Os demais, 13,5% n&o concordam nem discordam, 17,3% discordam
parcialmente e 5,8% discordam totalmente.

No que se refere as metas propostas, 28,8% dos respondentes concordam
totalmente que empresa propde aos colaboradores metas realistas; 26,9 concordam
parcialmente com a afirmacédo; 17,3% ndo concordam nem discordam; 5,8%
discordam parcialmente e; 21,2% discordam totalmente, conforme mostra Gréfico 8.

J& a respeito de incentivos, conforme mostrado no Grafico 8, 26,9% dos
respondentes concordam totalmente que empresa oferece incentivos para que o
colaborador alcance o que foi proposto, 19,2% concordam parcialmente, 21,2% sao
neutros, 13,5% discordam parcialmente e 19,2% discordam totalmente.

Quanto ao conhecimento dos colaboradores sobre os beneficios da empresa,
o Grafico 8 mostra que exatamente a metade dos respondentes concordam totalmente
gue os conhecam e 13,5% concordam de forma parcial que os conhecam. Além disso,
15,3% né&o concordam nem discordam. Por outro lado, 13,5% discordam parcialmente
e 7,7% discordam totalmente.

Conforme apresentado no Grafico 8, os colaboradores respondentes se
mostram, no geral, satisfeitos com a remuneracdo e incentivos propostos pela
empresa.

No gréfico 9, é possivel analisar as respostas dos respondentes em relacédo ao
tema Integragao.



43

Gréfico 9: Percepcéao dos respondentes quanto a integracao (Parte 1)
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Fonte: Resultados da pesquisa (2021).

Conforme apresenta o Grafico 9, referente ao tema reconhecimento do trabalho
exercido pelos colaboradores, a maior parte concorda parcial que sdo reconhecidos,
sendo 42,3% dos respondentes. Em seguida tém os que concordam totalmente com
a afirmacéo, representando 23,1% dos respondentes. Logo depois, tem-se 0s neutros,
representando 19,2% dos colaboradores que responderam a pesquisa. Além disso os
que se discordam parcial e totalmente sdo 7,7% cada opc¢ao.

Quanto a integracao que os colaboradores, o Grafico 9 mostra que mais de 1/3
dos colaboradores que responderam de forma positiva, que se sintam integrados a
ponto de ndo conseguir deixar a empresa no momento, sdo 42,3% os que concordam
totalmente com a afirmativa e 38,5% que concordam parcialmente. Dos demais, 5,8%
nao concordam nem discordam, 7,7% discordam parcialmente e 5,8% discordam
totalmente.

Como mostrado no Grafico 9, quanto a percep¢do da preocupagdo da
organizacdo com o bem-estar dos colaboradores dentro do ambiente de trabalho, 50%
dos respondentes concordam totalmente que percebem essa preocupacéo, e 15,4%
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concordam parcialmente com a afirmacéo; 19,2% ndo concordam nem discordam da
afirmativa; 11,5% discordam parcialmente e apenas 3,8% discordam totalmente da
afirmacao.

Relacionado a satisfagéo da rotina individual desenvolvida, ainda apresentado
no Grafico 9, 50% dos respondentes concordam totalmente com que estejam
satisfeitos, e 32,7% concordam parcialmente. Um total de 9,6% respondeu de forma
neutra, 5,8% discordam parcialmente da afirmacdo e somente 1,9% discorda
totalmente.

O grafico 10, continua apresentando as respostas das afirmacdes relacionadas

ao tema Integracéo.

Gréfico 10: Percepcao dos respondentes quanto a integracao (Parte 2)

15,4

32,7
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A empresa pratica a¢Ges para Essas agOes sdo capazes de Sinto orgulho de trabalhar nesta
envolvimento dos colaboradores. influenciar meu desempenho, organizagao.
relacionado com motivagdo e
melhor desempenho das atividades.

0%

M Discordo totalmente H Discordo parcialmente H Nao concordo nem discordo

Concordo parcialmente B Concordo totalmente

Fonte: Resultados da pesquisa (2021).

Referente a pratica de acbes de engajamento, 42,3% concordam totalmente
gue a empresa pratica acdes para envolvimento dos colaboradores, 28,8% concordam
parcialmente, 11,5% n&o concordam nem discordam, 11,5% discordam parcialmente
e 5,8% discordam totalmente, conforme percentuais apresentados no Grafico 10.
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Ja no que se refere a capacidade dessas acoes influenciar no desempenho das
atividades exercidas pelos colaboradores, conforme Grafico 10, 36,5% dos
respondentes concordam totalmente que s&o influenciados e impactados na
motivagdo e desempenho das atividades, 32,7% concordam parcialmente com a
afirmativa; 17,3% responderam que nao concordam nem discordam e; discordaram
de forma parcial e total 7,7% e 5,8%, respectivamente.

O Gréfico 10, também mostra o percentual de respostas quanto ao orgulho do
colaborador trabalhar na organizacdo, um total de 75% concorda totalmente que
sintam orgulho, e 15,4% concordam parcialmente com a afirmativa. Por outro lado,
5,8% discordam parcialmente e 3,8% discordam totalmente da afirmativa. Nenhum se

manteve neutro nessa afirmacéao.

4.3 Utilizacao e eficiéncia dos canais de comunicacéao

Para analisar a utlizacdo das ferramentas de comunicacdo pelos
colaboradores da empresa, a terceira etapa do questionario requer a opinido dos
usuarios quanto ao grau de utilizacao e eficiéncia percebida.

O Grafico 10 apresenta a quantidade de respostas de acordo com cada canal
de comunicacdo proposto, sendo as respostas: (1) Desconheco; (2) Conheco, mas
nao utilizo; (3) Fago uso, mas considero ineficiente; (4) Utilizo e considero eficiente e;
(5) Nenhuma das alternativas.
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Gréfico 11: Eficiéncia e utilizacdo dos canais de comunicacéo
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M Fago uso, mas considero ineficiente i Utilizo e considero eficiente

B Nenhuma das alternativas

Fonte: Resultados da pesquisa (2021).

Conforme apresentado no Grafico 11, a ferramenta Intranet € desconhecida por
11 respondentes; os que conhecem, mas nao utilizam sdo 4 pessoas; 0s que usam,
mas consideram ineficientes sdo 3 pessoas; utilizam e consideram eficientes sdo 18
dos respondentes; e 16 ndo consideram nenhuma das alternativas.

J& a rede social, mostrada no Grafico 11, é desconhecida por apenas para 1
respondente; os que conhecem, mas nao utilizam sdo 2 respondentes; os que dizem
usar, mas consideram ineficientes séo 6 pessoas; utilizam e consideram eficientes sao
21 pessoas; e 19 consideram nenhuma das alternativas.

No que se refere ao canal de comunicacdo murais, apresentado no Gréfico 11,
3 dos respondentes desconhecem; 3 também dizem conhecer, mas nédo utilizam; 7
afirmam utilizar, mas consideram ineficientes; 19 utilizam e consideram eficientes; e
20 nao consideram nenhuma das alternativas.

O Grafico 11 mostra que, quanto a utilizacdo e eficiéncia de e-mails, dos 52
respondentes, 7 afirmam desconhecer; 7 afirmam que conhecem, mas nao utilizam;
apenas 2 pessoas utilizam, mas ndo consideram eficientes; sdo 17 pessoas que
utilizam e consideram eficientes; e 19 consideram nenhuma das alternativas.
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Ja referente a grupos de Whatsapp e app como ferramenta de comunicacéo,
como apresenta o Gréfico 11, é desconhecida por 4 respondentes; os que conhecem,
mas nao utilizam séo 3 pessoas; 0s que usam, mas nao consideram eficientes sao 7
pessoas; os que utilizam e consideram eficientes sdo 18 dos respondentes e; optaram
pela opcdo nenhuma das alternativas 20 dos respondentes.

Ainda no Grafico 11, no que diz respeita utilizac&o e eficiéncia de infobanheiros
como canal de comunicacdo, 14 dos respondentes afirma ndo conhecer; 4 dizem
conhecer, mas nao utilizam; 6 afirmam utilizar, mas consideram ineficientes; 12
utilizam e consideram eficientes; e 16 ndo consideram nenhuma das alternativas.

Quanto a utilizacdo de memorando e circulares mostrado no Gréafico 11, é
desconhecida por 12 respondentes; 8 conhecem, mas nao utilizam; os que dizem
usar, mas consideram ineficientes séo 5 pessoas; utilizam e consideram eficientes sao
10 pessoas; e 17 consideram nenhuma das alternativas.

Conforme mostra o Gréfico 11, no que se refere ao canal de comunicacao
display digital, 17 dos respondentes desconhecem; 7 afirmam conhecer, mas nao
utilizam; 3 dizem utilizar, mas consideram ineficientes; 10 utilizam e consideram

eficientes; e 15 optaram por nenhuma das alternativas.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho possibilitou entender como os colaboradores da empresa
Encanel Home Center em Palmas/TO percebem as acfes de endomarketing
aplicadas e comunicacéo interna exercida na empresa.

Para alcance do objetivo geral do estudo, foi proposto trés objetivos
especificos. O primeiro, de analisar das ferramentas de endomarketing utilizados na
empresa, que foi possivel se analisar através da aplicagdo de um questionario com os
colaboradores da empresa. Foi observado que as ferramentas mais utilizadas e
eficientes sdo: Rede social, Murais, Whatsapp e app e Intranet.

Ainda por meio da aplicacdo do questionario, foi possivel atingir o segundo
objetivo especifico, averiguar a percepcdo dos colaboradores em relacdo as
ferramentas de aplicada. Percebeu-se que além da empresa praticar acdes para
envolvimento dos funciondrios, eles percebem influéncia dessas acfes no
desempenho das atividades.

Além disso, apdés a aplicacdo do questionario, foi possivel diagnosticar a
efetividade das ferramentas como estratégia de relacionamento e comunicacao entre
funcionérios e organizacdo. Apesar de os resultados mostrarem uma baixa efetividade
da comunicacdo interna, no que se refere a engajamento e integracdo, 0S
respondentes se mostraram satisfeitos.

Através disso, pode-se concluir que a empresa precisa criar estratégias para a
melhoria da comunicacgdo interna, seja entre pessoas, entre gestor e subordinado e a
comunicacdo por meio dos canais de comunicacdo, pois apesar de para algumas
pessoas as ferramentas de comunicacdo serem consideradas eficientes, o0s
resultados obtidos nas afirmacgdes relacionada a comunicagéo, trazem um resultado
um pouco contraditorio, o que leva a entender que, a empresa e pessoas utilizam os
meios de comunicagéo, porém poderia ser mais explorado.

E fundamental a realizac&o de pesquisas como o presente trabalho, pois para
a empresa, é possivel diagnosticar pontos de melhoria das suas ferramentas de
comunicacdo e proporcionar maior engajamento dos colaboradores nas acgdes
propostas pela empresa, visando atingimento dos objetivos de ambos. Além disso,
para os administradores, é de suma importancia entender melhor a influéncia das
acOes para engajamento e a comunicacao praticada entre as pessoas e organizacao

nos resultados da empresa.
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APENDICE A — QUESTIONARIO

QUESTIONARIO

Caro (a) Colaborador (a)

O presente gquestionario € uma pesquisa de fins académicos, como requisito
para a concluséo do curso de Administracdo da Universidade Federal do Tocantins
(UFT), sob orientacédo do Professor Dr. Flavio Pacheco. A pesquisa visa identificar a
percepcao dos colaboradores quanto as praticas de Endomarketing e Comunicagéo
Interna aplicadas na empresa Encanel Home Center.

Sua contribuicdo é de fundamental importancia para o alcance dos objetivos
deste trabalho. N&o é necessario se identificar, portanto nada do que for respondido
sera divulgado para seus superiores em pessoal. Além disso, ndo existem respostas
certas ou erradas, é fundamental que vocé responda com o maximo de reflexdo e
sinceridade.

Perfil do Respondente

1) Sexo:

Masculino
Feminino

2) Faixa Etaria:

Até 20 anos

De 21 a 30 anos
De 31 a 40 anos
De 41 a 50 anos
Acima de 51 anos

3) Formacéo escolar:

Ens. Fundamental Completo
Ens. Médio Completo

Ens. Superior em Andamento
Ens. Superior Completo

Pos Graduacédo Incompleta
Pos Graduacdo Completa
Outros




4) Tempo de trabalho na empresa:

Menos de 1 ano
De 1 a2 anos
De 3 a5 anos
De 6 a 10 anos
De 11 a 15 anos
Mais de 15 anos

5) Departamento:

Financeiro

Vendas

Gestao de Pessoas

Estoque

Geréncia/Diretoria

Outros

Questdes para reflexao

6) Analise as afirmacdes a seguir e margque o grau de concordancia, sendo:

arwnE

Discordo totalmente
Discordo parcialmente

Nao concordo nem discordo
Concordo parcialmente
Concordo totalmente
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Afirmacao

COMUNICACAO

Tenho conhecimento dos portais de informac¢éo da empresa
(Intranet, rede social, murais, e-mails informativos, grupo de
Whatsapp etc.)

Acesso a portais de informagdo da empresa (Intranet, rede
social, murais, e-mails informativos, grupo de Whatsapp
etc.)

Ha facilidade de comunicagdo com o gestor imediato e
demais cargos de chefia.

A comunicacdo direta entre as pessoas da empresa é
eficiente.

A empresa promove com frequéncia reunido e outras formas
de comunicacéo presencialmente.

A empresa comunica com antecedéncia mudancas que irdo
ocorrer.
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Os superiores demonstram receptivos a receber criticas ou
sugestdes.

A empresa primeiramente faz divulgacdo das campanhas
internamente, sé depois lanca para os clientes.

AFINIDADE E
OPORTUNIDADES

Conheco a missédo, visédo e valores da empresa.

Conheco os objetivos da empresa.

Conheco os resultados da empresa.

O Departamento de Gestdo de Pessoas (Recursos
Humanos) é acessivel e empenhado com os colaboradores
em geral.

O colaborador tem liberdade para solicitar mudanc¢a de
func&o ou mudanca dos seus processos.

A empresa oferece aos colaboradores oportunidade de
participar das decis0fes.

A empresa oferece treinamento de capacitacdo para o0s
colaboradores frequentemente.

A empresa oferece oportunidade de crescimento
profissional.

REMUNERACAO E
INCENTIVOS

Considero que minha remuneracéo esti adequada ao
mercado de trabalho e regio.

A empresa prop0e aos colaboradores metas realistas.

A empresa oferece incentivo para que alcance o que foi
proposto.

Conheco os beneficios da empresa.

INTEGRACAO

A empresa reconhece frequentemente o meu trabalho.

Me sinto integrado com a empresa, de maneira que nao
consigo deixar a empresa agora.

Percebo que a organizacdo esta preocupada com o bem-
estar dos colaboradores dentro do ambiente de trabalho.

Me sinto satisfeito com a rotina que desempenho.

A empresa pratica agbBes para envolvimento dos
colaboradores.

Essas acdes séo capazes de influenciar meu desempenho,
relacionado com motivacdo e melhor desempenho das
atividades.

Sinto orgulho de trabalhar nesta organizacéo.

7) Quanto aos canais de comunicacao utilizados na empresa Encanel, assinale abaixo
o grau de utilizacao e eficiéncia, de acordo com sua opinido. Sendo:

N

Desconheco

Conheco, mas néo utilizo.

Faco uso, mas considero ineficiente.
Utilizo e considero eficiente.



Data:

5. Nenhuma das alternativas

/

Canais de Comunicacéo 1 2 3 4 5
Intranet

Rede social

Murais

E-mails informativos

Grupo de WhatsApp ou Apps de comunicacao
Infobanheiros

Memorando circulares

Display digital

Agradeco pela sua contribuicao!
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