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RESUMO

Este trabalho monografico permitird ao leitor entender a importéncia dos
colaboradores nas empresas, através dos conceitos de marketing, endomarketing,
comunicagdo interna, clima organizacional, motivagdo entre outros expostos ao
longo do estudo, reforcando o conceito de que os clientes internos, também
conhecidos como funcionarios & naturalmente um reflexo de satisfagdo ou
insatisfagdo com a empresa. Durante a andlise deste estudo de caso serao
apresentadas sugestées de acordo com as necessidades percebidas, tendo como
ambiente principal a loja Pittsburg, localizado na Av.Prudente de Morais em Natal
Rio Grande do Norte. O objetivo geral desta pesquisa € desenvolver uma proposta
para implementagdo de politicas de endomarketing consistentes para o Pittsburg,
especificamente, a partir da andlise do ambiente estrutural e psicolégico dos
colaboradores deseja-se: aplicar os conceitos basicos de marketing interno para
analise e; propor a implementagdo de uma metodologia baseada nos conceitos de
Endomarketing.

PALAVRAS CHAVES: Endomarketing. Fidelizagdo de Clientes Internos. Cultura
Organizacional.



ABSTRACT

This monographic work will allow the reader to understand the importance of
the collaborators in the companies, displaying through the concepts of marketing,
endomarketing, internal communication, organizational climate, motivation among
others. Strengthening the concept of that the internal customers, also known as
employee are of course a consequence of satisfaction or no satisfaction with the
company. During the analysis of this study of case the necessities perceived
throughout the work, that has as surrounding main the Pittsburg store, located in
Av. Prudente de Morais in Natal Rio Grande do Norte will be presented suggestions
in accordance. The general objective of this research is to develop a proposal for
implementation of consistent politics of endomarketing for the Pittsburg, specifically,
from the analysis of the structural environment and psychological of the
collaborators it is desired: to apply the basic concepts of internal marketing for
analysis e; to consider the implementation of a methodology based on the concepts
of Endomarketing.

PALAVRAS CHAVES: Endomarketing. Fidelizagdo de Clientes Internos. Cultura
Organizacional.
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1 INTRODUGCAO

Com a Globalizagéo, o ritmo das mudangas na economia mundial & alterado,
as novas tecnologias ndo param de surgir e todos os dias produtos novos sao
langados no mercado. Assim, o que hoje € tido como uma inovagdo no mercado,
amanha se torna obsoleto; agora a globalizacdo esta voltada para o setor de
servicos e quando se pensa em servicos, imediatamente seus executores sao
lembrados: os seres humanos, que na verdade sao os responsaveis por quase todas
as etapas que acontecem desde a captura da matéria prima, sua producéo até a sua
venda efetiva, quando o cliente recebe o produto juntamente com o servigo de
atendimento.

Pessoas motivadas e felizes produzem mais e sdo mais lucrativas para as
empresas. Pensando nisso, pode-se entender a importancia do endomarketing, que
surgiu a partir da necessidade de se desenvolver alternativas para encantar os
clientes internos das empresas, isto €, os funcionarios.

O Endomarketing ou Marketing Interno busca através das agdes gerenciadas
de marketing, normalmente utilizado pelas empresas para atrair e fidelizar seus
clientes externos, implementa-las nos ambientes internos das organizagbes, com o
objetivo de promover melhorias continuas em seu ambiente de trabalho.

Esta € uma das mais novas areas do marketing, onde existe uma busca
constante em adaptar as estratégias e elementos do marketing tradicional para uso
no ambiente interno das corporacdes. O endomarketing € de fundamental
importancia para o crescimento dos negécios dentro deste cenario globalizado, onde
é sabido que suas agdes quando sao implantadas tornam-se um investimento a
médio e longo prazo para a empresa, visto que a qualidade dos produtos ou servigos
oferecidos aos seus clientes aumenta consideravelmente. Empresas de todo o
mundo tém tratado do assunto com bastante cuidado.

A marca da nova era esta no conhecimento, especialmente no ambiente das
organizagbes modernas. A forma com que a informacgéo é aplicada e utilizada é a
principal responsavel pela ocupagao dos espagos dentro do mercado.

A Globalizac@o acelera os processos de troca e conexdo entre os mercados e
inclui gradativamente o endomarketing em suas discussdes estratégicas, envolvendo
também os recursos humanos das organizagoes.
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Este estudo de caso tem como opgao os conceitos de marketing interno para
auxiliar o relacionamento tanto dos colaboradores entre si como também ao
relacionamento destes com a administracdo da organizagdo com o intuito de
resolver pequenos problemas de clima organizacional que influem diretamente no
servigo de atendimento.

O objetivo geral desta pesquisa €& desenvolver uma proposta para
implementagdo de politicas de endomarketing consistentes para o Pittsburg,
especificamente, a partir da analise do ambiente estrutural e psicolégico dos
colaboradores deseja-se: aplicar os conceitos basicos de marketing interno para
analise e; propor a implementacao de uma metodologia baseada nos conceitos de
Endomarketing.

1.1 CONTEXTO E COLOCAGCAO DO PROBLEMA

O mercado brasileiro passa por um processo em que a competitividade vai
além do esperado visto que a velocidade das mudangas neste ambiente globalizado
é cada vez maior. Produtos diferenciados, ja ndo sdo mais suficientes. A
competitividade existente no mercado esta cada vez mais acirrada o que dificulta na
hora de conquistar ou manter os clientes. As estratégias que as empresas utilizam
sdo cada vez mais “poderosas”.

Conseguir utilizar as melhores estratégias e ferramentas do marketing,
garante uma boa aceitagao dentro deste mercado, cada vez mais exigente. Atender
aspiragdes de seus clientes externos € uma forma de agregar maior valor a seus
produtos.

A prestacdo de servicos como forma estratégica, algumas vezes vai além do
esperado. Porém, quando se fala em atendimento, faciimente ele & associado ao
trabalho humano. Pessoas sao treinadas para fazer um bom atendimento, mas isso
nem sempre € possivel, muitas vezes a empresa ndo dispde de condigdes
adequadas de trabalho; um simples treinamento hoje ja nao é suficiente. As pessoas
cada vez mais estéo cientes e informadas sobre seus direitos e deveres, sejam eles
para com a sociedade ou com a instituicdo que presta algum tipo de servigo. A falta
de condi¢des de trabalho, muitas vezes € a causadora de um clima organizacional

pesado. A informacédo que nao € passada de forma correta, clara e objetiva, acarreta
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dentro das empresas a desmotivagéo e a sensagédo de invalidez, que muitas vezes
gera demissdes ou pedidos de afastamento.

No mundo das organizagdes o Endomarketing deve ser utilizado no sentido
de atrair e manter os clientes internos, que por sua vez atrai e mantém os clientes
externos da empresa, obtendo resultados eficazes como retorno.

Os talentos humanos s&o de fundamental importancia, por isso, &€ importante
0 aproveitamento maximo desses talentos, especialmente para as empresas que
dispGe de operagdes de servicos. Segundo Gianezi; Corréa (1996, p.144) as razdes
para essa importancia sao:

As operagdes de servigos sdo geralmente intensivas em recursos
humanos, os quais constituem a parte fundamental responsavel
pelo sucesso das operagdes; O comportamento dos funcionarios &
parte integrante do processo do servigo, influenciando fortemente
a maneira pelas quais os consumidores percebem a qualidade do
servico prestado, mesmo nos casos em que o componente mais
relevante do servigo seja o bem facilitador.

Assim, quanto maior for o contato com o consumidor, maior devem ser as
exigéncias sob a adequagdo da mao-de-obra direta, para que o atendimento
aconteca de forma eficaz para o cliente.

Dentro deste contexto, sera feito um estudo de caso no Pittsburg para
analisar como o endomarketing pode promover a obtengéo da alta qualidade dentro
da organizagéo, visito que a rotatividade de funcionarios dentro desta é considerada
alta. Uma das questdes fundamentais a ser descoberta s&o os fatores motivacionais
existentes na mesma.

Funcionarios insatisfeitos sdo também clientes insatisfeitos, visto que eles
vendem a imagem da empresa que trabalham para outras pessoas mais proximas,
estas por sua vez a repassam, e assim a imagem positiva ou negativa da empresa é
difundida no mercado através da famosa propaganda boca-a-boca. Kotler (2000,
p.21) diz:

Um dos clichés mais populares do marketing, hoje, é dizer que
uma empresa vitoriosa & aquela que esta sempre superando a
expectativa dos clientes. Atender as expectativas do cliente ira
apenas satisfazer os clientes; excedé-las ira encanta-los.
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Assim compreendemos a necessidade de encantar tanto os clientes externos

como os internos de uma organizagao onde o empenho que se deve ter para estar
se superando no mercado, deve ser igual ou maior na hora de encantar os clientes

internos e externos, para que essa relacao seja refletida diretamente no mercado
como forma de concorréncia.

Diante do exposto acima: como fidelizar os clientes internos do Pittsburg
tendo em vista a grande rotatividade existente na organizacao?

1.2 CARACTERIZAGCAO DA ORGANIZACAO:

Em 1984, nasce o sonho do jovem chamado Franklin Andrade, aliado a
disposicdo de trabalho dos outros dois irmaos, Kleber Carlos de Carvalho e Azor
Carvalho. Surge o PITTSBURG, nome inspirado na cidade norte-americana, que
teve sua primeira logomarca bastante colorida e confusa como a maioria das marcas
da época. Era formada por dois coqueiros com um sol nascendo por tras,
representada por uma espécie de icone, seguindo o estilo jovem-surfista radical.

Com o passar do tempo essa logomarca sofreu algumas mudancas, nas suas
cores, designer e letra, mas sem deixar de lado os dois coqueiros que eram
caracteristicos da empresa. Hoje refletem um icone simples de facil entendimento e
fixacdo, representados pelas cores: amarelo, azul e branco.

JRE

Figura 1: Logo Marca Pittsburg atual
Fonte: Pittsburg (2006)
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O Pittsburg iniciou sua conquista com o publico natalense em uma pequena
lanchonete no Shopping Natal Sul, em frente ao Hiper Bomprego com uma pequena
loja onde s6 dispunham de sanduiches e refrigerantes. A clientela foi aumentando e
conseqiientemente a necessidade de oferecer um melhor conforto, espagco e
cardapio variado. Nasce o Pittsburg Prudente de Morais (Hoje Matriz), que na época
ficava préximo ao Circo da Folia, ponto de encontro do publico jovem. Essa boa
imagem passa a expande-se cada vez mais, apos reformas para melhorias
continuas, até que em pouco tempo tornou-se a lanchonete preferida da cidade.

Figura 3: Matriz do Pittsburg, localizada
localizada no Shopping Natal Sul Av.Prudente de Morais.
Fonte: Pittsburg (2006) Fonte: Pittsburg (2006)

v N

Figura 2: Sede da primeira lanchonete

Anos depois de sua inauguragdo, o Pittsburg (Prudente) continua sendo o
"point" preferido da galera que gosta de um bom lanche e de um divertido bate-papo
com os amigos. O padrao Pittsburg resultou na conquista do prémio "Qualidade
Brasil' como a melhor sanduicheria da regido nordeste e, por dois anos
consecutivos, foi destaque na pesquisa de preferéncia e simpatia do publico, da
EMBRAPES.

Foi o primeiro nome mais lembrado pelo publico, no segmento de fast
food/lanchonete, na ultima pesquisa "Top of Mind", publicada pela revista FOCO, e o
Telefone-Pitts 4008-7000 foi o numero mais solicitado pelo publico junto a
TELEPESQUISA e MULTIPESQUISA.

Este desempenho, foi resultado de investimentos feitos na area de marketing
a respeito do sabor diferenciado e da qualidade dos produtos. Os molhos exclusivos
e saborosos, que foram também criados por Franklin e Kleber sendo este o grande

diferencial dos sanduiches. Porém, cada produto e tratado com bastante atencéo,
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onde, através de estudos e andlises se obtém a certeza da sua aprovagédo e
aceitacao do publico consumidor, além de um rigido controle de qualidade, baseado
em estudos feitos sobre o comportamento e os habitos de consumo de varios
publicos do Pittsburg. O atendimento ao cliente & outro ponto bastante trabalhado
dentro da empresa. Os funcionarios sao regularmente treinados e selecionados apo6s
varios testes de convivéncia e conhecimento dos produtos da empresa.

Figura 4: Pittsburg do Nordestdo Salgado Figura 5: Loja do Natal Shopping
Filho, no Bairro de Lagoa Nova. Localizada no Bairro de Candelaria.
Fonte: Pittsburg (2006) Fonte: Pittsburg (2006)

Hoje, o Pittsburg oferece servicos diferenciados aos seus clientes, como o
pioneiro no servigo de Delivery (PittsViagem), atendendo pedidos feitos por telefone
ou pela internet; também o delicioso PittsBreakfast para comecar bem o dia;
funcionamento 24 horas na Loja Prudente e Nordestdao e um cardapio variado com
inUmeras opg¢des de lanches, sucos, sorvetes, pizzas e petiscos para satisfazer
todos os gostos.

O “Delivery” & sem duvidas o maior do estado, contabilizando diariamente
600 a 800 entregas em media, sendo esta mais uma comprovagdo de sucesso.
Outro fator importante € quanto a estruturas fisicas das lojas, que sdo planejadas
levando em consideragédo o conforto dos funcionarios e dos seus clientes. Toda a
area de manipulacdo dos alimentos é vazada, permitindo que os clientes tenham
acesso ao manuseio dos alimentos, criando um ambiente mais arejado para seus
funcionarios. As mesas, cadeiras, balcbes e os banheiros comuns e para os
deficientes, também seguem os padrdes considerados confortaveis.

Estudos de mercado ja estao sendo feitos e a marca, que completa 21 anos,
esta passando por um processo de revitalizacdo e adaptacao para facil manuseio e
aplicagdo como € exigido de uma marca franqueadora. Embalagens foram criadas
junto com uma nova programacédo visual e identidade, possibilitando que outras
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localidades possam também conhecer e saborear os produtos Pittsburg. Dentro
desta programacgéo visual ja é trabalhado o mascote da empresa, o Pittsauro, um
Dinossauro simpatico e comildo que se faz presente em todo o material de
comunicacao e divulgagéo da marca, este tem a finalidade de cativar e conquistar
mais consumidores e atrair novos.

Além de tudo isso, o Pittsburg também esta presente no Natal Shopping, em
Ponta Negra ao lado do Praia Shopping, no Supermercado Nordestao (Av. Salgado
Filho), no Shopping Orla Sul e no shopping Midway Mall, com uma estrutura fixa
cada vez mais agradaveis de se estar e de se ver.

Figura 6:Pittsburg Shopping Orla Sul Fagura 7: Pittsburg do Shopping Midway
Localizado na Av. Eng. Roberto Freire. Mall localizado no Bairro de Petropolis.
Fonte: Pittsburg (20086) Fonte: Pittsburg (2006)

Possui ainda, duas localidades sazonais: uma na praia de Cotovelo e a outra
na casa de Show Vila Folia. E ndo para por ai. A meta para o futuro é inaugurar
novas lojas e abrir franquias da marca em outras cidades.

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo Geral

Desenvolver proposta de implementacéo de politicas de endomarketing para
o Pittsburg.
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1.3.2 Objetivos Especificos:

= lLevantar a visdo dos recursos humanos a respeito das agbes de
endomarketing do Pittsburg
= |dentificar pontos criticos;

= Propor agdes de melhoria dos pontos criticos detectados

1.4 JUSTIFICATIVA

Esta analise € importante para o Pittsburg, pois possibilita avaliar as
necessidades do marketing interno na organizagdo, onde através do seu
detalhamento, torna-se possivel tragar um plano de marketing; alimentando o desejo
de crescer, conquistar mercados, manter indices ou garantir sobrevivéncia por mais
tempo no mercado. Este mercado uma vez identificado, permite que esta
necessidade possua acgdes voltadas para o publico interno, a fim de inserir entre
eles, idéias sobre valores destinados a servir ao cliente e divulgagdo dos servigos
existentes na organizagdo que muitas vezes é pouco esclarecido ou desconhecido
pelos proprios funcionarios. O Endomarketing presente em uma organizagao

promove e difunde a importancia do trabalho humano para o tdo desejado sucesso.

Através do endomarketing, o homem hoje, pode ser tido como elemento
principal de todo e qualquer processo, seja ele de mudanga ou de modernizagéo
empresarial. As mudangas quando acontecem, confrontam com pessoas que
possuem formas de trabalho tradicionais e conservadoras. Uma mudanga quando
nao é bem administrada, pode acarretar em um estresse organizacional, dificultando
ou até impedindo o desenvolvimento das atividades, desde as mais simples até as
mais complexas. O marketing interno aliado ao setor de recursos humanos das

empresas entra para colaborar com esse processo de transi¢do de mudancga.

O momento € oportuno haja vista que o mercado estd passando por um
constante processo de mudancga, em que produtos e servigcos sdo cada vez mais
exigidos pelos consumidores. A informacgéo hoje € difundida de forma acelerada, a
rapidez com que s@o repassadas se da pela variedade dos veiculos existentes no
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nosso mundo atual, um exemplo disso sdo as que estdo presentes no mundo on-
line. Essa facilidade ao recurso informativo é que torna o consumidor atento a tudo.
Para manterem-se vivas no mercado, as empresas devem investir em melhorias
constantes a fim de atender os desejos esperados e inesperados de seus
consumidores internos e externos.

A viabilidade de se investir em um plano de endomarketing no Pittsburg &
vista de forma bastante positiva, uma vez que o mercado concorrente ja enxerga o
endomarketing como sendo acima de qualquer expectativa uma ferramenta
responsavel pela comunicagéo e conseqiiente transformacso da imagem corporativa
existente para seus funcionérios. Quando a imagem corporativa é positiva diante
dos funcionarios, a organizagdo tem como retorno pessoas trabalhando de forma
motivada, produzindo mais, felizes e defendendo sua empresa, refletindo
diretamente nos clientes externos. E preciso que se entenda a importancia dos
colaboradores nas empresas, eles s&o reflexos da satisfagdo ou insatisfacdo. Os
clientes internos constituem o primeiro mercado em que as organizagdes estédo
sujeitas a encantar.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 CONCEITO DE MARKETING

O Marketing € uma ciéncia, em que tem como objetivo primordial conhecer a
fundo o comportamento das pessoas e, a partir deste, tomar decisbes e
implementando acdes sobre ela, buscando satisfazer os desejos e as necessidades
de cada grupo ou individuo em particular.

Richers (2000, p.5) define o marketing como sendo simplesmente a inteng&o
de entender e atender o mercado. No Brasil, o conceito de Marketing, ainda em
nossa atualidade pode ser considerado desfocado. Algumas organiza¢des acreditam
e tem o marketing como forma de despertar o desejo nos Clientes, vendendo
produtos de uma maneira qualquer. Alguns leigos acreditam no Marketing como
sendo: "Uma maneira de fazer com que pessoas comprem O que ndo precisem com
o dinheiro que nao tém".

Porém, é preciso entender que o marketing vai além de um conceito
tradicional de vender a todo custo visando tdo somente & geragéo de lucros para a
organizagdo. O marketing vem crescendo cada vez mais, adaptando-se a realidade,
de acordo com a necessidade de cada empresa ou organizagéo junto as mudangas
que ocorrem em todos os niveis da sociedade e do mundo atual.

Segundo Las Casas (2002, p.15) o marketing é:

A area do conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relagGes de troca, orientadas para a satisfagdo
dos consumidores, visando alcangar determinados objetivos da
organizagao ou individuo e considerando sempre o meio ambiente
de atuagdo e o impacto que estas relagées causam no bem-estar
da sociedade.

Hoje, o mercado tem como tendéncia, apresentar-nos consumidores cada vez
mais diferenciados e publicos que mudam de atitude constantemente frente a
produtos e servigos. Por isso a importancia de se estar antenado com o mercado em
que vai atuar. Torna-se praticamente impossivel manter clientes somente atendendo
suas necessidades basicas, pois mais do que nunca o atual cliente deseja ser

surpreendido, seja qual for a inovagdo. Podemos chama-la de nova ordem
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mercadologica, onde a busca vai além de um simples contato, e parte para o inicio
de um relacionamento com o cliente, atendendo seus interesses pessoais, desejos e
expectativas, tudo isso aliado a um tratamento diferenciado e exclusivo.

Quando o vinculo afetivo é estabelecido durante uma venda ou atendimento,
a resposia & imediata, a partir deste momento inicia-se uma relagdo com o cliente.
Se atendidas as suas primeiras expectativas este ird sair do local encantado, e
vendendo a imagem da empresa gratuitamente; e ainda sentindo-se bem ao falar de
tal e a recomenda as pessoas mais préximas.

Pensando assim, por que ndo olhar também para nossos clientes internos?
Isso mesmo acredite ou nao, eles sdo o reflexo da empresa; vendem essa imagem
de forma diferenciaca, pois ninguém podera falar com tanta propriedade de um lugar
quanto quem trabalha diariamente dentro dele, ndo é verdade? A credibilidade é
maior, a palavra deles que estdo dentro, participando ativamente de tudo que
acontece é mais respeitada.

O Endomarketing, também conhecido como marketing interno € um modelo
de acado de marketing, este & direcionado ao publico interno da empresa, ou seja,
seus funcionéarios. O marketing interno como o préprio nome sugere, tem como
objetivo a melhoria continua da comunicagdo e da imagem interna da empresa,
juntamente com sua cultura organizacional frente a seus colaboradores. O
Endomarketing analisa os fatores que interferem no processo de comunicagdo
interna; seu objetivo é conscientizar a empresa da importancia de se investir em seu
publico interno.

2.2 AS PESSOAS E AS ORGANIZAGCOES

Atualmente, a sociedade é composta por atividades voltadas para
producdo de bens, ou para prestacdo de servigos. Segundo a Teoria Geral da
Administrac@o, essas atividades s@o planejadas, coordenadas, dirigidas e
controladas dentro de organizagdes, que por sua vez sdo constituidas de pessoas,
recursos fisicos, materiais, financeiros, tecnolégicos, etc.

Fara Bekin (2004, p. 78) “A troca de servigos entre empresa e funcionarios é
fundamental para que haja um relacionamento duradouro”.
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Ou seja, a vida das pessoas depende das organizagdes e estas por sua vez

dependem do trabalho humano. A relagéo entre as pessoas e as organizacdes deve

ser cultivada de forma reciproca, quando se refere as vantagens entre a

necessidade de desenvolvimento do profissional e a aplicagdo deste dentro da
empresa.

Quando sdo feitos investimentos continuos na melhoria dos funcionarios,
vemos um retorno que acontece em forma de vantagens para a organizagéo e para
o individuo. Porém, além de existir uma reciprocidade, também existe uma
dependéncia mutua: a empresa precisa funcionar e os funcionarios precisam dos
beneficios que ela propicia aos mesmos. Em dias atuais, os beneficios véo além de
um simples salario. As organizagdes estdo cada vez mais preocupadas com a
qualificagdo e a continua melhoria de seus empregados. Para isso investem em
treinamento, reciclagem, motivagéo, estrutura fisica e no clima organizacional da
empresa.

Segundo Berry (apud LAS CASAS, 1999, p.113) “a idéia do marketing interno
é criar uma organizagdo capaz de criar verdadeiros clientes para a empresa. A
estratégia final é fazer dos empregados verdadeiros clientes”.

A valorizagdo dos funcionarios € uma das condigdes para manter-se num
mercado tdo competitivo. Percebemos com clareza que o mundo onde produtos e
servicos sd@o praticamente iguais, tanto em pregco quanto em qualidade, a unica
forma de se destacar e de se diferenciar &€ exatamente investindo nas pessoas que
compde a empresa, pois somente aquele que estiver preparado, tera éxito em suas
atividades. Porém, esta adaptagéo ao mercado néo € facil de ser concretizada, pois
exige envolvimento e comprometimento de todos da administragéo e envolve varios
aspectos tanto externos quanto internos da organizagao.

Um fator negativo que deve ser levado em consideragdo s&o, os das
influéncias externas, onde ndo podem ser controladas pela administragédo da
empresa. Essa impoténcia quanto ao controle externo, acaba por tornar a
organizagao vulneravel a concorréncia; que nao hesitam ou mesmo pensam na ética
profissional. A elas, apenas interessa o aumento da lucratividade da empresa, assim

fazem propostas tentadoras a funcionarios que s&o destaque dentro de outras
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organizagdes, e a Unica forma de fidelizar os funcionarios internos € simplesmente
investindo ndo s6 em cursos e reciclagens, mas também em um bom planejamento

de endomarketing dentro da instituigdo.

As empresas precisam continuar criando condigdes para que se transformem
em verdadeiras organizagdes de aprendizagem, assim o retorno obtido vird em
forma de atitudes, crengas e valores positivos a respeito da instituicdo, devendo ser
continuamente ampliado. Funcionarios bem treinados, satisfeitos com a execugéo de
seu trabalho e com a empresa (clima organizacional, salario, beneficios, etc.)

dificilmente irdo trocé-la por um muito duvidoso.

Pessoas que “vistam a camisa’ da empresa certamente é o desejo de toda
organizagdo. Isto é fruto de muito trabalho e reconhecimento, frente a estes
colaboradores, que o chamam de salario moral.

Estar satisfeito saber seu papel e a sua importancia dentro da instituigéo,
fazem parte deste salario. Trabalhar a moral e a afetividade das pessoas muitas
vezes e mais recompensador que um aumento em seus salarios. E um recurso
simples em que nao se faz necessario a utilizagdo de grandes recursos financeiros,
apenas necessita de boa vontade para implementar mudancas.

E preciso encontrar o prazer naquilo que se faz, para que nao aconteca a
chamada “Sindrome do trabalho vazio” que segundo Brum (2003, p.25) significa:

A Sindrome do trabalho vazio também pode ser chamada de
Sindrome do segundo pé de meia, pois algumas pessoas, no
inicio do dia, ao colocarem o segundo pé de meia o fazem com
aquele sentimento de estarem preparando-se para uma derrota e
ndo para um dia de sucesso.

Tomando por base o exposto acima, torna-se possivel percebermos que
quando uma responsabilidade de qualquer trabalho que seja & assumida; € preciso
que assumamos como sendo uma fonte de prazer e ndo como uma tortura, um

sacrificio.

Fazer alguma coisa de forma forgada apenas para receber dinheiro no final do

més vai ao total desencontro com as idéias de motivagdo existentes. Brum afirma
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ainda que: “O Ser esta diretamente relacionado ao Fazer". A razéo desta frase é que
ela possibilita entender que somos aquilo que fazemos. O ser humano necessita ser
reconhecido pelo seu trabalho para poder ser feliz completamente. Algumas pessoas
sdo tdo motivadas com o trabalho que fazem que mesmo recebendo ofertas
irrecusaveis aos olhos dos outros, ndo as aceita justamente por estarem
comprometidos com o que gostam de fazer e com a empresa. Este € um perfeito
exemplo de funcionarios indispensaveis a qualquer organizagdo. Retoma-se a idéia
de vestir a camisa segundo a argumentacgéo de Bekin (1995, p.35) onde ele fortalece

a idéia de que empresa e empregados podem vestir a mesma camisa:

O objetivo do endomarketing é fazer com que os funcionarios
comprem a empresa. Isto significa ver e tratar seus funcionarios
como clientes internos, dando-lhes consciéncia do objetivo
estratégico da empresa: servir o cliente da melhor maneira
possivel [..] € um processo para adequar a empresa a um
mercado orientado para o cliente. Desse modo, a relagdo de
empresa com o mercado passa a ser um servigo feito por clientes
internos para clientes externos [...] a importancia basica do
Endomarketing pra o resultado final da empresa e torna-la mais
eficiente e mais competitiva.

As premissas do endomarketing certamente s&o inseridas nessas
organizagdes, onde se percebe que os funcionarios ndo cultivam o desejo de mudar
de empresa, mais sim o desejo de crescer na mesma por sentirem-se motivados, ja
vestiram a camisa.

Hoje, em plena era do conhecimento e do avango tecnologico as pessoas
deixam de ser vistas como simples mao-de-obra e passam a ser tida como o
principal recurso das empresas, sem elas nada funciona. Sem duvida o diferencial
das empresas de sucesso esta na responsabilidade do trabalho humano, o mercado
mostra que as organizagdes que atingiram ndo s6 a eficacia, mas também a
eficiéncia foram devido ao trabalho puramente humano. E importante que se criem
processos e programas de motivagdo e valorizagdo dos funcionarios, para que haja

um desenvolvimento harmonioso das diversas atividades desenvolvidas.

A busca da melhoria na prestacdo dos servigos a populagéo deve ser
constante, pois 0 as pessoas ja ndo estdo mais dispostas a pagar por um servigo
sem qualidade, ser mal servido ja ndo faz mais parte do vocabulario moderno da
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sociedade. Dessa forma torna-se mais claro a necessidade de se investir no pubico
interno da organizag&o, para que o retorno positivo seja obtido, através de um
excelente atendimento, onde este apenas e conquistado através de pessoas
motivadas e felizes com a atividade que executam.

Um atendimento com qualidade ndo é mais visto como um luxo, mas uma
condi¢c@o para a sobrevivéncia de quem o presta. Felizmente, esta filosofia ja vem
sendo empregada pelas empresas, que buscam a informagéo para inovar e crescer
dentro deste mercado tdo concorrente.

As organizagbes sdo extremamente heterogéneas e diversificadas, pois
possuem trabalhos de tamanhos diferentes, de caracteristicas diferentes, de
objetivos diferentes. Assim s&o divididas da seguinte forma: Organizagées lucrativas
(chamadas empresas) e Organizagbes ndo-lucrativas (como o Exército, Igreja,
servicos publicos, entidades filantropicas, organizagGes nao-governamentais etc.)
em todo caso sabemos que todas elas necessitam do trabalho humano; de um
atendimento e a tecnologia simplesmente néo pode fazer isso. A relagdo entre as
pessoas e as organizagGes deve ser tida como reciproca, quando nos referimos as
vantagens entre a necessidade de desenvolvimento do profissional e a aplicagéo
deste com a empresa, acarretando em vantagens para a organizagdo e para o
individuo. E importante que o trabalho seja uma fonte de prazer e nao apenas uma
fonte de renda; é necessario que o colaborador assuma a responsabilidade que lhe
é cabida.

2.3 CULTURA ORGANIZACIONAL

As diferencas existentes as discordias frequentes dentro das organizagdes é
que geram os conflitos. Em todo mundo dificilmente consegue-se encontrar pessoas
que sejam completamente parecidas. A variagdo existe tanto na forma de agir
quanto na forma de pensar; isso significa que existe uma diferenca cultural entre
esses individuos.

Essas diferengas podem ser identificadas no aspecto intelectual do individuo,
em sua capacidade oculta, no espaco fisico e até mesmo na forma com que

percebem e entendem o mundo e se entendem. Dai a importancia de se analisar a
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cultura organizacional de uma organizagéo, pois a partir dela é que torna possivel
planejar estratégias para uma possivel mudanga ou inovacso.

Filésofos, historiadores, antropdlogos, psicélogos, sociélogos entre outros
buscaram e ainda buscam incessantemente compreender o comportamento das
diversas culturas existentes em todo o0 mundo. Durante esses anos o termo Cultura,
vem inserindo-se no clima organizacional das empresas, sendo atualmente
chamadas de: “Cultura Empresarial” ou “Cultura Organizacional”. A Cultura
Organizacional passou a ter uma maior importancia dentro da administragdo, uma
vez que esta veio para auxiliar as empresas em seu clima organizacional, buscando
construir uma cultura saudavel e produtiva para a empresa.

Hoje € importante que se valorize a cultura organizacional, pois ela € uma das
ferramentas que possibilita a obtencéo dos resultados necessarios para conquistar
padrbes de Primeiro Mundo.

A cultura organizacional segundo afirma Ansorff (1997, p.45) possui as
seguintes caracteristicas:

* Existéncia de um conjunto onde valores, crengas e padroes de
comportamento que deve ser compartilhado e vivenciado pela maioria dos
empregados.

* O respeito aos compromissos assumidos com os clientes deve representar
um padréo de comportamento a ser adotado por todos os empregados.

* A participagdo dos empregados na solugdo de problemas, na critica
construtiva e na atuagéo criativa de ser estimulada e analisada, mesmo que
nao seja, eventualmente, aproveitada a sua idéia e jamais sera usada contra
eles. Estes valores s&o firmados pela coeréncia permanente da organizacao
em suas agoes, definindo claramente o que é importante para ela.

* Manifestacdo de uma consciéncia coletiva sobre a filosofia, a missdo, os
valores, as crengas e as politicas gerais que configuram o comportamento
empresarial, devem ser reconhecidos.

* Haver ainda, reconhecimento de uma identidade empresarial que a diferencia
das demais empresas, conferindo-lhe vida prépria e sua identificagdo interna
e externamente.
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O cddigo de valores, crengas, misséo, objetivos, visdo empresarial e padroes

de comportamento, é a consciéncia coletiva resultante da pratica desse codigo,

configurando verdadeira identidade empresarial que vai compor a base que trata a
cultura organizacional (ANSORFF, 1997, p.47).

Considerando o exposto afirmado por Ansorff, pode-se entender a
necessidade de ser claro e objetivo na hora de definir a misséo, a viséo, os valores,
as crencgas e politicas gerais da nossa organizag&do, pois 0 comprometimento dos
colaboradores esta diretamente ligado as informagdes que ele possuir sobre a
organizagao.

2.4 COMUNICAGAO INTERNA

A comunicagdo e a cultura sdo fundamentais para que possam ajustar o
sistema organizacional e conquistar a credibilidade e assim o caminho da
comunicagao eficaz se mostra.

Organizar um processo de comunicagdo € simplesmente assegurar a
possibilidade que haja um feedback entre empresa e funcionario. Esse retorno € que
torna possivel que a organizagdo possa analisar como efetivamente as
determinagdes estdo sendo cumpridas. E uma forma de assegurar o contato diério e
direto entre as partes envolvidas neste processo de comunicagéo, torna-se mais facil
e pratico delegar atividades e cobra-las depois.

Com um esclarecimento adequado e uma conscientizagdo a respeito da
cultura organizacional da organizagdo, é que se torna possivel conhecer e
compreender de forma detalhada a complexidade da organizagdo; sendo possivel
desenvolver programas facilitadores da comunicagéo interna.

Ter uma equipe formada por pessoas extremamente motivadas, talentosas,
de nada ira adiantar se ndo estiverem bem informados, se a comunicagéo entre os
integrantes nao for boa, se néo houver uma sinergia, pois a forga humana dentro da
instituicdo sé podera ser potencializada dessa forma.
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Bekin (2004, p.99) diz: “A comunicagdo gera envolvimento, que gera

comprometimento, que gera motivag&o, que, por sua vez, € mantida pelo processo
de comunicagéo.”

A comunicagao interna € algo prioritario que deve merecer, principalmente por
parte da cupula da empresa, a maior atencédo. A satisfacdo e o envolvimento dos
funcionarios frente ao processo de endomarketing € frequentemente maior por parte
dos niveis mais altos (diregéo e geréncia) de que nos outros niveis, isso se deve ao
fato de que os cargos mais altos possuem um nimero maior de informagdes oficiais,
resultando no comprometimento eficaz.

E importante que as informagdes sejam passadas também aos niveis
operacionais, para que possam ter iguais condicbes de acesso e integragdo frente
aos objetivos da organizacdo, que podem ser passadas de varias formas.

Segundo Brum (1998, p.26) as informagdes podem ser transmitidas atraves
dos seguintes instrumentos operacionais:

* Confecgdo de videos que podem ser institucionais ou de apresentagdo de
produtos (tem como objetivo colocar em contato direto a equipe interna
com a realidade em que o seu produto & utilizado);

* Manuais técnicos e educativos, os quais apresentam os produtos, os
servicos, os langamentos e as tendéncias (em relagéo a tecnologia e a
moda);

= Revista com histéria em quadrinhos;

= Jornal interno com a utilizagédo de varios encartes, como por exemplo: area
de recursos humanos, projetos, produgéo e associagdo dos funcionarios.
Pode ser utilizada, também, a vers&o do jornal de parede;

» (Cartazes motivacionais, informativos e de forma de quebra-cabega,
sempre com o objetivo de passar novas informagées a equipe interna;

» Canais diretos (reunido com o diretor, presidéncia ou ouvidor interno);

» Palestras internas, programas para apresentar as novidades da empresa,
as tendéncias e a evolugao que a mesma obteve;

= Grife interna que pode ser utilizados em roupas, bonés e acessorios;

= Memoria, ou seja, o resgate histérico da empresa, com objetivo de passar

a evolugdo da mesma para as pessoas que a desconhecem,
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= Ré&dio interno para a divulgagéo de noticias;

» Video jornal para a divulgagdo de langamentos, pronunciamentos de
diretores e gerentes;

* Intranet;

= Convengdes internas: uso da equipe interna para a divulgagéo de
atividades;

*» Manuais de integragdo: muito utilizados para a divulgagéo de alguns
aspectos da cultura organizacional.

As estratégias de comunicagéo dentro das organizagdes podem e devem ir
além desses instrumentos descritos por Brum, a criatividade e a utilizag&o deve ser
adaptada & necessidade de cada organizagdo, diante dos colaboradores e do
mercado. Nada impede que estes instrumentos sejam inovados, reciclados e
adaptados as tendéncias de um mercado que cada vez mais sofre inovagoes

decorrentes da globalizagdo. Brum (2003, p.38) afirma ainda que:

A informag&o é produto da comunicagao interna e deve ser tratada
como a melhor estratégia de aproximagado empresa / funcionario.
O ditado popular “ninguém gosta daquilo que ndo conhece” € uma
realidade no mundo empresarial.

Para haver comprometimento por parte do funcionario e té-lo plenamente
integrado com a empresa € necessario que estejam devidamente informados sobre
tudo que se passa dentro da organizag&o; dessa forma torna-se possivel a busca do
seu crescimento dentro da organizagdo, onde expde seu total interesse, com a
mesma.

2.5 AMEACAS DA COMUNICAGAO INTERNA

Hoje o fato de se ter conhecimento e dominio sobre varios assuntos € t&o
somente uma situagéo de sobrevivéncia. Em tudo o conhecimento sempre sera
cobrado, a comecar por uma simples entrevista. Entender o seu papel dentro da
organizagdo é, acima de tudo, fundamental para quem almeja manter-se no
emprego. Porém muitas vezes o conhecimento € obtido, mas nao se consegue

coloca-lo em prética, e € ai onde mora o problema.
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Quando a comunicacgao sofre algum tipo de ruido, ou seja, passa por alguma

interferéncia impedindo que a informagéo desejada seja repassada de forma correta

a seus receptores durante o processo € onde mora uma possivel ameaca para a
organizag&o. O ruido tem varias origens como:

A. Emissor ou Receptor:

e Origem Psicolégica - A informag&o é alterada por algum estado mental seja
ele uma preocupagéo, um descontentamento, etc).

e Origem Perceptual - O ruido ocorre de acordo com a percepgdo de mundo
do individuo, sua formag&o cultural ou religiosa, que alteram o sentido da
mensagem, passando a ter duplo sentido.

e Origem Fisiolégica - Ocorre devido a alguma alteragéo fisica do individuo
como, por exemplo, uma dificuldade visual ou auditiva.

B. Redundancia: E o processo em que a mensagem contém elementos conhecidos,

gerando um conteudo previsivel frente ao receptor.

C. Entropia: Este processo de comunicacéo, € representado pela presenga de algum
elemento desconhecido, o que gera uma imprevisibilidade em relagdo ao
conteudo.

A organizagdo depende de todos os seus funcionérios para poder progredir
juntamente com uma boa comunicag&o. Uma boa comunicagéo entre todas as areas
¢ fundamental para seu desempenho e sua qualidade de vida dentro da
organizacdo. Uma boa comunicagdo dentro de uma organizagdo nos possibilita o
compartilhar idéias das outras areas, o que muitas vezes desperta idéias que sao
implementadas gerando sucesso para o funcionario e para a empresa.

O contrario também acontece enquanto existem funcionarios que expdem
todas as suas idéias sem se preocupar, outros guardam segredo, n&o revelam seu
projeto de melhoria, por medo de que sua idéia seja uma piada ou que o outro roube
sua idéia, esses fatos ndo ajudam a comunicagao interna. Esta &€ uma tarefa dificil,

mas n&o impossivel. Livrar-se de pré-conceitos como estes para que empresa e
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funcionarios cresgam juntos é um pouco trabalhoso, mas nada como uma
comunicag&o clara e objetiva ndo resolva.

2.6 ENDOMARKETING

Em meados da década de 1970 surge o endomarketing, através da
necessidade de desenvolver alternativas para encantar os clientes internos das
empresas, isto €, os funcionarios. Essa idéia fundamentou-se na criacdo de uma
imagem corporativa para os colaboradores motivando-os ao trabalho. Um dos
pioneiros no endomarketing, Saul Faingaus Bekin, em sua atividade profissional
como gerente de produtos da Johnson & Johnson, notou que a empresa passava
por dificuldades sérias de comunicag&o entre seus departamentos. Além disso, era
clara a falta de vis&o dos colaboradores a respeito da empresa em que atuavam o
que dificultava o entendimento do papel e importancia de cada um no contexto da
empresa. Bekin percebeu que as ferramentas de marketing que precisava ja
existiam, o que faltava era adapta-las a realidade interna da empresa. Brum (2003,
p.6) diz: “O endomarketing surgiu exatamente para desenvolver o relacionamento
das corporagdes com seus colaboradores”, em outras palavras o marketing interno
veio para gerar um clima organizacional positivo.

Ja Kotler (1996, p.212) entende o endomarketing como sendo uma ‘“tarefa
bem sucedida de contratar, treinar e motivar funcionarios habeis que desejam
atender bem aos consumidores”. Tudo isso deve seguir uma seqiéncia, pois o
funcionario de uma organizag&o deve ser avaliado a partir da selecéo feita antes de
adentrar a empresa, através da sele¢do j4 e possivel identificar algumas
particularidades caracteristicas de pessoas comprometidas, além de elementos da
personalidade. A importancia de tal selecdo estd em reter profissionais que no
afetaram no clima organizacional da instituigéo, que certamente & um dos principais
fatores responsaveis pela motivag&o.

Nickes; Wood (1999, p.33) identificam o endomarketing como sendo uma
extensdo do marketing voltada para dentro da organizagdo. Seriam acdes de
marketing voltadas para o publico interno da empresa a fim de promover entre

funcionarios e departamentos, valores destinados a servir o cliente. Podemos
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observar que os estudiosos possuem praticamente 0 mesmo conceito a respeito do
endomarketing, onde prevalece a idéia das agGes internas de marketing que buscam
aperfeicoar e melhorar o relacionamento entre empresa e empregados das
organizacoes.

Conforme se tem conhecimento, cada cliente conquistado é multiplicado por
oito, através da simples e gratuita, propaganda "boca a boca": muitas vezes
estabelecida depois de um Unico, porém excelente atendimento; mas o
endomarketing busca estabelecer mais do que isso. A ligagdo existente entre:
empresa, funcionario, cliente, produto e marca, tem como principal elo, seus
funcionarios, os clientes internos, estes s&o responsaveis pela imagem da
organizagéo, que é passada durante o atendimento ao consumidor. Por isso, a
grande importéncia de se investir na melhoria continua de funcionarios, motiva-los e
adequa-los aos avangos do mercado; melhorando seu ambiente de trabalho e
investindo em um clima organizacional saudavel.

Os funcionarios hoje sdo responsaveis pela permanéncia ou nZo das
empresas dentro do mercado. Quando se preocupam ndo sé com o seu lucro, mas
também oferece uma justa remuneragdo, cria beneficios e oportunidades de
crescimento profissional, proporciona treinamentos de diversos tipos, programas de
salude e lazer, campanhas de incentivo, estabelece metas com premiagées, entre
outros; € facil entender o que leva um funcionario a defender sua empresa com
‘unhas e dentes” ou, se preferir a famosa expresséo “vestir a camisa”. Trata-se de
uma necessidade imediata das empresas que desejam crescer, conquistar mercado,
manter os indices que ja possuem ou, simplesmente, garantir sua sobrevivéncia nos
préximos anos.

No atual século o homem deve ser visto como elemento principal de todo e
qualquer processo de mudancga e de modernizagdo empresarial, pois as mudangas,
quando implementadas, esbarram em formas de trabalho tradicionais e
conservadoras, capazes de desencadear um estresse organizacional que dificulta e
impede o desenvolvimento de qualquer atividade.

O Endomarketing &, portanto, um processo que visa adequar a empresa ao
atendimento do mercado, tornando-a mais competitiva a partir da integragéo de seus
funcionarios a estrutura organizacional. Porém as estratégias de endomarketing
apenas funcionam quando existe comprometimento por parte do dos funcionarios
frente aos objetivos e missdes da empresa. Bekin (1997, p.7) explica:
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O comprometimento dos funcionarios implica na adesdo dos
valores e objetivos da empresa por meio do Endomarketing e
pressupbe o trabalho em equipe, num contexto marcado pela
cooperagao e pela integragdo dos varios setores da empresa [...] &
um novo conceito, uma nova postura, uma ferramenta que
corresponde a uma nova abordagem do mercado e da estrutura
organizacional das empresas ligadas a todo um contexto de
mudangas.

O endomarketing visa a troca mutua de beneficios e motivagdo entre a
organizacdo e seus empregados, através de um planejamento estratégico que
busque desenvolver melhorias no ambiente de trabalho e no clima organizacional da
organizagéo, fazendo com que a funcione de forma eficiente e eficaz toda a empresa
gerando a satisfacédo dos clientes internos e externos.

2.7 IMPORTANCIA DO ENDOMARKETING

Tracar um plano de marketing interno possibilita alimentar o desejo de
crescer, conquistar mercados, manter indices ou garantir sua sobrevivéncia por pelo
menos cinco anos dentro do mercado, que cada vez mais se encontra acirrado. O
marketing interno vem justamente para mostrar a importancia do trabalho humano
para o tdo desejado sucesso. E através do Endomarketing que o homem hoje, pode
ser visto como elemento principal de todo e qualquer processo sejam de mudanga
ou de modernizagdo empresarial, uma vez que as mudangas, quando acontecem,
confrontam com pessoas que possuem formas de trabalho tradicionais e
conservadoras. Uma mudang¢a quando ndo € bem administrada, pode acarretar em
um estresse organizacional, dificultando ou até impedindo o desenvolvimento das

atividades, desde as mais simples até as mais complexas.

2.8 AINFORMAGAO COMO FATOR MOTIVADOR

Atualmente a informacdo € um dos recursos mais importantes de uma
organizagao, esta auxilia a tomada de deciséo, por isso deve ser gerida com grande

determinacdo, onde é sabido que uma falha pode comprometer o futuro da
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organizagdo. A motivagdo em um estado interno do ser humano, onde sofre
variagbes constantes em fungdo das necessidades individuais. A informagao é a
chave da motivagdo, sem a qual ela ndo acontece, por isso deve ser passada de
forma clara, coerente, verdadeira, logica e bem trabalhada para que os
colaboradores possam entender os eu real papel dentro da organizagéo. Outro fator
importante sobre a informagéo ¢ estar atento sejam passadas de forma rapida e agil,
para que n&o ocorra a chama entropia de informag&o, que segundo Brum € um fator
desmotivador dentro de uma organizagéo, assim essas agdes tornam-se produto da
comunicagdo que gera motivagao.

Contudo, antes de se falar em motivagdo & necessario que se esteja atento as
expectativas basicas comuns a todos os funcionarios em relagédo as empresas.
Bekin (2004, p. 79) identifica que as expectativas dos funcionarios esta dividida nos
seguintes pontos essenciais:

¢ Reconhecimento pelo trabalho realizado
e Reconhecimento de sua importancia como individuo na empresa,
e Remuneracéo adequada e

¢ Possibilidade de avango profissional.

2.9 ETAPAS DO PROCESSO MOTIVACIONAL

A motivacdo em um estado interno do ser humano, onde sofre variagdes
constantes em fungdo das necessidades individuais. De acordo com a Teoria de
Maslow, as necessidades humanas partem da mais urgente para a menos urgente,
sendo divididas em: fisiolégicas, seguranga, afeto, status / estima e realizacao.

Em Gade (1998, p.89) temos a hierarquia das necessidades humanas de
Maslow onde argumenta que as pessoas sdo dirigidas por determinadas
necessidades em ocasifes especificas.

Esta € uma das teorias motivacionais em que ainda € utilizada em nossa
atualidade, ela consegue organizar as necessidades e os desejos de acordo com as

prioridades. A hierarquia obedece a uma ordem em que as necessidades fisiolégicas
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4 medida que vao sendo supridos os niveis de necessidade se elevam. Conforme

organograma definido por Maslow a baixo:

STATUS

AFETO

SEGURANGA

FISIOLOGICAS

Figura 8: Hierarquia das Necessidades Humanas de Maslow
Fonte: Autora

« Necessidades Fisiolégicas - S&o as necessarias para a sobrevivéncia,

como, por exemplo, fome, sede, sono e etc. Uma vez que estas
necessidades sdo satisfeitas e que o individuo tem a possibilidade de

perceber e preocupar-se com outros assuntos secundarios.

o Necessidades de Seguranga - Remete a propria seguranga fisica. Quem
ndo tem onde morar, como se agasalhar pouco estara preocupado com a
marca do agasalho ou se o bairro tem status frente & sociedade. Da
mesma forma essa hierarquia, s6 evolui de um nivel para outro, quando as
necessidades que variam de individuo pra individuo s&o supridas.

o Necessidades de Afeto > Esta diz respeito a necessidade de sentimentos

afetivos, emocionais e de amor, frente as pessoas que nos relacionamos
intimamente. Essas necessidades de afeto também estdo ligadas ao
desejo de pertencer a determinados grupos, associagGes, clubes sempre
tera a necessidade de um nivel mais alto.

e Necessidade de Status e Estima - Este é responsavel pelos desejos de

prestigio, status, reputagéo de estima dos outros e de auto-estima. 0

individuo sente a necessidade de se auto-afirmar frente a sociedade que o
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cerca, precisa comprovar sua forga, inteligéncia, entre outras
caracteristicas que Ihe possa servir como estima aos olhos dos outros.

o Necessidade de Realizacdo > E responsavel pelo desejo de desenvolver

suas potencialidades, uma vez que este sinta que os outros niveis ja o
satisfizeram, ele ir4 optar por aprimorar seus conhecimentos de mundo, se
autoconhecer e se autodesenvolver. Este € o nivel mais dificil de ser

saciado pelo homem.

A fungdo do endomarketing é, adequar a empresa ao mercado, tornando-a
mais competitva a partir da integragdo de seus funcionarios a estrutura
organizacional. Como sua caracteristica preponderante estd o objetivo de
estabelecer, conforme Bekin (2004, p.89), um processo permanente de motivagao
do funcionario conferindo-lhe dignidade, responsabilidade e liberdade de iniciativa.
Este processo motivacional dever ser algo integrado ao cotidiano da empresa. Como
instrumento do processo de motivagéo o autor enumera:

1. Prioridade para a motivagdo do grupo de trabalho, com incentivo a

parcerias, & cooperagéo e a lealdade;

Valorizagéo do individuo dentro de seu grupo;

Integragé@o baseada nos valores e objetivos da empresa;

Reforgo continuo de uma atitude baseada em valores compartilhados;

Recompensas e prémios dirigidos ao grupo para que todos se beneficiem
dos resultados positivos;

Criagéo de um ambiente de interagéo dentro da empresa;

Envolvimento dos funcionarios no planejamento e na tomada de decisoes;
Estimulo a iniciativa e a atitude criativa;

Delegacéo de poderes de acordo com a natureza da fungéo exercida e

2 © ®» N0

0. Remuneragao adequada.

Voltar-se a satisfagdo das necessidades dos clientes internos & onde se
encontra a real importancia do endomarketing, desenvolvendo nos funcionarios uma

consciéncia de que todas as suas agdes sdo importantes para um sucesso mutuo.

Com a globalizagéo, o ritmo das mudangas na economia € constantemente

alterado em fungdo das novas tecnologias em transporte e comunicagdo. Além,
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disso, a internacionalizagéo dos negdcios induz a transformagéo dos mercados. Hoje
o mercado esta voltado para o setor de servicos com maior interesse. E quando se
fala em servigos, relacionamos diretamente com ser humano, que é o idealizador.
Ele € responsavel pelo preparo e execugéo atividades que geram o produto final
entregue ao cliente externo.

Pode-se imaginar o quanto o endomarketing é importante para o crescimento
dos negécios quando nos incluimos no cenario da globalizagdo, dessa forma é
possivel perceber como os servigcos oferecidos aos clientes merecem a méaxima
importancia.

Atualmente os produtos que s&o langados no mercado em pouco tempo séo
copiados pela industria da pirataria, que os produzem com igual qualidade ou
semelhante. A Industria comegou a perder mercado para a pirataria e diante desta
situagdo, os empresérios comegaram a perceber que produtos praticamente iguais
dentro de um mesmo mercado competitivo precisavam de um diferencial. Nessa
busca, as organizagdes entenderam que seus produtos aliados a servigos embutidos
agregariam maior valor a eles, possibilitando que seus valores dentro da
concorréncia sobressaiam dos demais sem maiores restricdes por possuirem um

valor agregado maior.

A partir dessa visdo a respeito dos servigos, as organizagées entendem a
necessidade de investir em uma aproximag&o com os funcionarios. O investimento
deve acontecer de acordo com a necessidade da empresa, que pode ser desde
programas sofisticados a agdes mais simples. A empresa tem como desafio maior

descobrir com os préprios funcionérios o que os motiva dentro da organizagao.

A informagé&o é o alimento da motivagdo, quando esta ndo é passada de
forma coerente, objetiva, légica e bem trabalhada ndo existem funcionarios
motivados, por maiores que sejam os beneficios e incentivos, ela é o produto da
comunicag@o interna e & também a maior estratégia de aproximagdo entre
funcionario e empresa.

Assim fica claro que os fatores motivacionais contribuem diretamente na
qualidade de vida das pessoas e na qualidade de produtos. A motivagéo é a forga

motriz que impulsiona a participagéo do colaborador e desenvolve um compromisso
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duradouro com responsabilidade além de um relacionamento produtivo, satisfazendo
os interesses de ambas as partes, ou seja, da organizagédo e do individuo. Ha uma
correlagdo entre os indices favoraveis do clima interno e da saude dos resultados
empresariais, em suma, os fatores motivacionais contribuem para que haja
qualidade de produtos e servigos e qualidade de vida dentro das organizagdes.

Uma pessoa motivada, além de gerar qualidade, produz um clima de trabalho
no quais as pessoas se sentem bem, tendo como conseqiéncia a interagdo social
da equipe. Fatores como esses acarretam para a empresa uma maior

competitividade no mercado.

2.10 COMPETITIVIDADE ATRAVES DA MOTIVAGAO

Antigamente, as empresas mesmo sem uma administracdo adequada
conseguiam obter lucros efetivos em suas organizagdes, porém, hoje a realidade é
outra: a concorréncia existe e ndo estd para brincadeira, ela busca tendéncias,
inovagdes constante, aposta no atendimento e na prestagdo de servico com
qualidade, como conseqiiéncia disso cada vez mais entende a importancia de se
investir primeiramente no bem estar dos seus colaboradores para que seja um
reflexo positivo permanente em sua organizagao.

2.11 ENDOMARKETING UMA VISAO ATUAL

Hoje, cada vez mais as empresas buscam a diferenciacao de seus produtos,
servicos e marcas, com o intuito de se tornarem mais competitivos dentro do
mercado. Nesse contexto cada vez mais as a conscientizagdo por parte das
empresas, diante de seus colaboradores é maior onde constantemente sofre
mudancas positivas. As organizagdes ja ndo medem esforcos na hora de investir na
valorizagdo de seus colaboradores sejam eles, operacionais ou administrativos.

Este novo século é visto sem hierarquia, todos possuem sua importancia para a
empresa, cada uma da sua forma é responsavel pelo sucesso da organizagéo. Na

nova visdo o conceito de que unido, na formagdo de equipes, é de té-las com o
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objetivo de crescimento da empresa, enfatizando que quando a organizagéo vai bem

aos olhos do mercado, os colaboradores também vao.

Costa. D. (2006) argumenta que:

O endomarketing pode ser denominado como “Gestdo de
Marketing Interno”, apropriando, como objetivo principal, promogao
da motivagdo das pessoas por seu trabalho, obtendo seu
comprometimento com os objetivos estratégicos da empresa [...]
Uma vez que colaboradores mais comprometidos terdo maior
produtividade e por consequéncia, a empresa afere melhores
lucros e resultados.

A relacdo que existe entre empresa e mercado € um puro reflexo da relagao
existente entre a organizagdo e seus colaboradores, a pratica do endomarketing
atrai resultados positivos nas pessoas individualmente gerando um clima
organizacional cheio de criatividade, além de melhorar o trabalho em equipe. Mas
esses resultados sé s&o possiveis quando existe estimulo e motivagéo; para isso €
preciso um processo gerencial adequado e estruturado onde se tem como base 0s
preceitos da administrag@o classica, formados pelo composto de marketing descrito
pelos 4 P’s do marketing: prego, praga, produto e promog&o. Costa faz uma relagéo

interessante entre este composto e o endomarketing onde se visualiza a seguir:

AMBIENTE

" N

COMUNICACAQ

TRABALHO ‘/

Figura 9: Organograma dos 4p’s — Daniel Costa
Fonte: Renata Carvalho
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- Ambiente esta para o Ponto:

Dentro do ambiente leva-se em considerag&o o aspecto tangivel e inatingivel
da organizagao, onde primeiro a ser analisado é o ambiente fisico, ou seja, a parte
tangivel da empresa. Quando se fala em tangibilidade, remete-se a parte estrutural
da organizagdo, como por exemplo: conforto, iluminag&o, funcionalidade entre
outros. Que é de suma importancia quanto a representatividade de uma empresa
dentro do mercado.

No segundo aspecto remete-se a intangibilidade, onde se leva em conta os
aspectos ndo-materiais, como: o clima organizacional da instituicdo, o ambiente

social e psicolégico do lugar e o valor percebido pelos colaboradores.

- Comunicagdo esta para Promogao:

Nesta relagéo tém-se as formas de comunicag&o utilizadas pela empresa para
informar ou mesmo fidelizar os clientes internos da instituicdo. A empresa tem o
objetivo de passar uma imagem positiva a seus colaboradores para que esta seja
repassada para seus futuros consumidores, enfatizando mais uma vez a idéia de
que o cliente interno é reflexo da organizagdo no mercado. A comunicagdo como
forma de promoc&o, tem em jogo a sua identidade visual, uma vez que a informagao
é muitas vezes passada por vérios canais. Por isso deve se ter cuidado na hora de
associar uma marca a alguma personalidade, pois esta pode vir a ter algum tipo de
problema perante a sociedade, comprometendo a boa imagem que a organizagao
demorou a construir.

- Empresa esta para Produto:

A empresa é de fato o proprio produto, onde ela sera vendida ao seu publico
interno através de atributos como: uma boa remuneragéo, status, possibilidade de
crescimento, aprendizagem (cursos, palestras, treinamentos, congressos), em suma
o que ela oferece como forma de atragéo e fidelizag&o aos colaboradores para que
eles busquem a instituicdo, mantenham-se nela e vendam a sua imagem no
mercado de forma positiva.
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- Trabalho esta para Prego:

Esta relagdo tem como significado a valor pago pelo servigo de um individuo,
que vai de encontro a sua especialidade, formagéo, experiéncia e grau de
necessidade do mercado. Assim quanto maior for & qualidade do seu trabalho maior
sera o seu trabalho. A politica de salarios nos remete a dividi-los em fixos / variaveis,
incentivos e beneficios oferecidos (previdéncia privada, plano de saude). E sem
divida uma maneira benéfica de manter pessoas competentes dentro de uma
organizagao.
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3 METODOLOGIA

Tomando por base os valores morais que regem a conduta de uma pesquisa,
este estudo de caso tem como objetivo primordial & prevaléncia da ética durante o
processo de andlise. E de interesse que a ética exista tanto por parte do
entrevistador quanto por parte do entrevistado, dispondo a este privacidade e o
poder de escolha sobre as questdes que desejar ou n&o responder.

Barros; Lehfeld (2000, p.5) aponta que “a metodologia corresponde a um
conjunto de procedimentos a serem utilizados na obtengdo do conhecimento. Ea
aplicagdo do método, através de processos e técnicas, que garante a legitimidade
do saber obtido”.

Assim a missdo da pesquisa dentro deste estudo de caso & buscar resultados
precisos e eficazes para o entendimento da real situagé&o da organizagéo, para que a
estratégia de endomarketing a ser tragada possua sucesso em seu direcionamento
frente as necessidades esclarecidas pela pesquisa.

3.1 TIPO DE PESQUISA

O presente estudo de caso fez uso de dois tipos de pesquisa onde uma foi do
tipo exploratdrio, buscando gerar hipéteses ou explicagdes provaveis e identificar
areas para possiveis estudos mais aprofundados e a outra do tipo descritiva em que
busca resultados quantitativos sobre aspectos do comportamento humano e perfil
dos consumidores.

Os estudos de caso possuem caracteristicas muito interessantes para a
finalidade desse trabalho, dentre elas a de poder se aprofundar e caracterizar
detalhadamente os aspectos do caso estudado. Uma importante caracteristica do
estudo de caso é que permite uma interpretagdo unificada reunindo os inumeros

aspectos do objeto pesquisado. Por isso optou-se pelo método estudo de caso.



3.2 UNIVERSO E AMOSTRA

A populagdo do estudo de caso para esta pesquisa € composta por um
universo de 304 funcionarios onde a amostra envolveu 18% dos colaboradores,
direcionado especificamente a loja do Pittsburg localizada na Avenida Prudente de
Moais em Natal (RN). Os numeros foram obtidos através do setor pessoal da
administragé@o geral da empresa, em 2006, a seguir distribuidos:

3.2.1 Relagdo de Pessoas por Setor

Atendimento e Telemarketing 6 72 78
Entrega / Viagem 58 5 63
Estoque 6 1 7
Fiscal da Loja 4 - 4
Geréncia 13 - 13
Producéo 7 7 14
Parque do Dino 2 4 6
Setor de Cozinha 105 - 105
Suporte / ASG 8 6 14
TOTAL GERAL 209 95 304

Quadro 1: Dados fornecidos pelo setor pessoal - Pittsburg — 2006.
Fonte: Renata Carvalho

3.3 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

A coleta de dados foi feita no periodo de novembro de 2006, através do
contato pessoal com os clientes internos Pittsburg, a fim de obter um melhor
resultado possivel, foi utilizado como instrumento o questionario, composto de
perguntas abertas e fechadas fundamentados no composto de marketing
representado pelos 4P’s (prego, praga, produto e promog&o) aplicados aos
conhecimentos de marketing interno.

Desta forma procurou-se extrair o maximo de informagées possiveis para um
melhor resultado da pesquisa em questao.
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3.4 TRATAMENTO PARA ANALISE DOS DADOS

Os instrumentos utilizados para a coleta dos dados foram: planilhas do excel,
graficos, tabelas juntamente com a aplicagdo de estatistica descritiva e o
conhecimento necessario sobre o assunto a ser explorado, para maior sucesso na
analise final dos dados.
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4 RESULTADOS

Tomando por base as transcricdes dos questionarios e depoimentos dos
clientes internos do Pittsburg, ao longo do més de novembro de 2006, pode-se obter
resultados bastante interessantes a comecar pelo perfil dos entrevistados.

Nota-se uma leve predominancia do sexo masculino no ambiente de trabalho
com 56% da amostra e 44% feminino de acordo com o grafico abaixo:

44%
[} Femmlno
[ | Masculmo

56%

Grafico 1 — Sexo
Fonte: Pesquisa do autor realizada em novembro de 2006

No quesito faixa etaria, foi possivel perceber que o Pittsburg hoje € formado
em sua maioria por funcionarios jovens, sendo destaque a variagdo de idade entre
21 a 25 anos responsavel por 46% da amostra analisada.
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Grafico 2 - Faixa Etaria
Fonte: Pesquisa do autor realizada em novembro de 2006.

No grau de escolaridade, o estudo obteve como resultado do perfil intelectual,
o ensino médio completo em maior quantidade, com 48% dos entrevistados
pertencendo a esta classe, logo apés, com 17% o ensino fundamental completo e o
ensino médio incompleto. O Nivel Superior completo composto apenas de 4% da
amostra, demonstrando que dentro da organizagcdo o nivel superior ndo é
predominante, conforme grafico a baixo em que é possivel observar.
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Grafico 3 - Grau de Escolaridade
Fonte: Pesquisa do autor realizada em novembro de 2006.

Quando se foi questionado a respeito da satisfacao de trabalhar no setor que
atua, a grande maioria, 93% dos entrevistados, alegou estar satisfeitos em trabalhar

no atual local, expondo motivos como, por exemplo: gostar do que faz identificar-se
com a area, sentir-se a vontade, pelo horario, salario entre outros.

Os entrevistados que alegaram insatisfag@o, constatou-se que esta se da por
motivos como: horarios (madrugada, ou dobra, transporte), ndo ser reconhecida a

importancia de tal atividade, por nao sentir-se confortavel ou ate mesmo apto a
e trabalhar no setor.
0
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m Nao

93%

Grafico 4 - Satisfagdo com o Setor que Trabalha
Fonte: Pesquisa do autor realizada em novembro de 2006.
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A possibilidade de crescimento no Pittsburg, segundo mostra a pesquisa a

grande maioria com 87% enxerga essa possibilidade na organizagéo. Conforme as

perguntas subjetivas complementares, os 13% dos clientes internos que nao

enxergam essa possibilidade alegaram a existéncia de nepotismo dentro do lugar, o
nao reconhecimento do trabalho executado e o ndo devido valor as pessoas.

] 13%

B Sim
E Nao

‘ 87%

Gréfico 5 - Possibilidade de Crescimento no Pittsburg segundo o
Funcionarios.
Fonte: Pesquisa do autor realizada em novembro de 2006.

A comunicacéo foi avaliada e pode-se perceber que existe a necessidade de
programar uma melhor comunicacdo interna na organizagdo, tendo em vista a
porcentagem negativa deste aspecto segundo os funcionarios. Onde 24%

consideram a comunicagao regular, 4% péssima e 2% ruim, dada a importancia da

comunicagdo dentro das organizagdes, percebe-se tais valores, conforme grafico
abaixo:
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Grafico 6 - Comunicacao dentro do Pittsburg
Fonte: Pesquisa do autor realizada em novembro de 2006.

Outros aspectos importantes na organizacdo foram quanto ao
reconhecimento do trabalho e a motivagdo, onde a pesquisa revelou que 74%
consideram seu trabalho reconhecido e valorizado pela organizagéo e apenas 26%
ndo. Houve relatos de que o trabalho na organizacdo reconhecido séo os dos
parentes dos donos da organizagéo.

No aspecto motivagdo, também uma maioria de 78% se consideram
motivados a trabalhar no lugar onde se encontram e 22% responderam
negativamente a este aspecto, considerando-se desmotivado. Alguns funcionarios
alegaram nao sentir-se motivado por trabalhar em um setor em que néo se identifica.

E possivel conferir tais constatagdes de acordo com o grafico a baixo:
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Grafico 7 - Reconhecimento do trabalho pela Organizac¢ao Pittsburg
Fonte: Pesquisa do autor realizada em novembro de 2006.
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Grafico 8 - Motivacao dos clientes internos no Pittsburg
Fonte: Pesquisa do autor realizada em novembro de 2006.
No quesito clima de trabalho os resultados obtidos foram positivos diante da
1 amostra colhida, onde 54% consideram o clima organizacional bom, 2% péssimo.

Segundo as perguntas subjetivas, os relatos giram em torno do respeito pelo
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proéximo, reconhecimento do trabalho, maior atengdo para com eles e maior espirito

de equipe. De acordo com os resultados demonstrados abaixo:

60% - v
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Grafico 9 - Clima de Trabalho Segundo os Funcionarios do Pittsburg
Fonte: Pesquisa do autor realizada em novembro de 2006.

O ambiente de trabalho é outra importante questdo dentro de uma
organizagéo, assim a avaliagédo do ambiente foi dividida em trés aspectos, que sao:
o conforto, a organizacgao e a higiene.

Quanto ao conforto os resultados de insatisfagdo foram evidenciados pelos
comentarios feitos no material recolhido, em que alguns alegaram desconforto e
explicou que sua dificuldade esta em passar muito tempo em pé, dividindo um tnico
banco com quatro funcionarios. Os graficos mostram que 43% consideram o

conforto como bom seguidos de 26% regular, 4% péssimo e 2% ruim.
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Grafico 10 - Ambiente de Trabalho: Conforto segundo os funcionarios
Fonte: Pesquisa do autor realizada em novembro de 2006.

Quanto a organizagédo e a Higiene do pittsburg, os funcionarios responderam
de forma bastante positiva, onde 48% consideraram a organizagdo como boa, 28%
6tima, 22% regular e apenas 2% como ruim.

A higiene foi considerada boa por 57% da amostra e como ruim por 6% dos
entrevistados. Estes resultados nos permitem constatar que a empresa possui
realmente uma organizacdo e uma higiene reconhecida nao s6 pela administracao
como pelos seus funcionarios, muito bem representados no grafico abaixo. Porém a
organizagdo nao se pode deixar levar por resultados positivos, os resultados
negativos devem ser revistos, principalmente quando se trata de higiene em um
local, que lida com o ramo de fast food.
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Gréafico 11 - Ambiente de Trabalho: Organizagado segundo os funcionarios
Fonte: Pesquisa do autor realizada em novembro de 20086.
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Gréfico 12 - Ambiente de Trabalho: Higiene segundo os funcionarios
Fonte: Pesquisa do autor realizada em novembro de 2006.

Outro fator levado em consideracdo e de fundamental importancia para o
desempenho de um funcionario € a consciéncia de seus direitos e deveres dentro da
empresa, de acordo com o estudo, temos 81% dos entrevistados alegando que
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possuem consciéncia de seus direitos e deveres e 19% responderam que nao
possuem, segundo ilustra o grafico abaixo:

19%
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Grafico 13 - Consciéncia dos Direitos e Deveres dentro do Pittsburg
Fonte: Pesquisa do autor realizada em novembro de 2006.

Aliado a importancia da conscientizagdo dos direitos e deveres esta a
capacidade e vocagdo de desempenhar uma atividade, trabalhar com pessoas em
um atendimento, por exemplo, requer de um funcionario o prazer de lidar com
pessoas e a vontade de servir. Assim temos como resultado do estudo neste
aspecto uma consideravel porcentagem de 98% dos funcionarios, considerando-se
capacitados a desempenhar a fungdo que executa, apenas 2% respondeu que nao
sentia-se capacitado, sugerindo, cursos, reciclagem, reuniées esclarecedoras, enfre
outros segundo ilustra o grafico 14.
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Grafico 14 - Capacitacdo para desempenhar a Funcao que Executa
Fonte: Pesquisa do autor realizada em novembro de 2006.

O relacionamento dos funcionarios com seus superiores foi obtido resultado
positivo para o pittsburg, onde 52% da amostra responderam considerando como
boa a relagéo, com o seu superior.

Porém quando se foi questionado a existéncia de liberdade para fazer criticas
a empresa 50% da amostra confirmou positivamente e a outra negativamente. Foi
argumentado que os superiores nao aceitavam criticas, mudavam de assunto no

by momento de alguma possivel critica ou sugestao, arrogancia por parte deles inibindo
possivel melhoria sugestionada. Fato intrigante pelo bom resultado no quesito
relacionamento.

Segundo ilustracéo grafica temos abaixo o relacionamento com os superiores
e a liberdade para se fazer criticas em seus valores pesquisados.
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Grafico 15 - Relacionamento dos Funcionarios com seus Superiores
Fonte: Pesquisa do autor realizada em novembro de 2006.
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Grafico 16 - Liberdade com seus superiores para fazer criticas a empresa
Fonte: Pesquisa do autor realizada em novembro de 2006.

No quesito satisfagdo quanto a remuneragdo do Pittsburg temos uma
aceitagdo de 76% dos funcionarios e 24% de insatisfagdo, onde este percentual
negativo alegou ganhar mal para a responsabilidade que possui, foi constatada que
sua maioria trabalha como caixa da empresa. Quando indagados a respeito de

serem clientes pittsburg fora do horario de trabalho a questdo da remuneragao
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influenciou diretamente, onde 56% responderam que sim, e 44% nao eram clientes
da empresa. Foi alegado que ndo ganhavam bem o suficiente para consumir os
produtos pittsburg, porém quando confrontamos os percentuais positivos com os
negativos existe uma pequena margem de erro para mais ou menos. Ja os
funcionarios que afirmaram ser clientes, falaram do cartdo Pittsburg que possuiam
pra obter descontos para seus filhos, a possibilidade de leva-los ao parquinho do
Dino, entre outros a boa qualidade dos produtos, conforme grafico abaixo:

24%
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Grafico 17 - Satisfagdo com a remuneracao da funcdo que desempenha
Fonte: Pesquisa do autor realizada em novembro de 2006.
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Grafico 18 - Cliente Pittsburg nos dias de Folga
Fonte: Pesquisa do autor realizada em novembro de 2006.
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APENDICE A - QUESTIONARIO

f.

LIGA DE ENSINO DO RIO GRANDE DO NORTE
m FACULDADE NATALENSE PARA O DESENVOLVIMENTO DO RIO

GRANDE DO NORTE
E NARIO P LISE DO ESTU DE NO P BURG PRUDENTE
DEM S.
1. SEXO
() MASCULINO () FEMININO

2. FAIXA ETARIA (IDADE):

( )ATE20 ( )21A 25 ( ) 26A30

( )31A35 ( ) 36A40 ( )41A45 ( )ACIMADES45
3. GRAU DE ESCOLARIDADE:

() ENSINO FUNDAMENTAL COMPLETO () ENSINO FUNDAMENTAL INCOMPLETO
() ENSINO MEDIO COMPLETO () ENSINO MEDIO INCOMPLETO

() SUPERIOR COMPLETO () SUPERIOR INCONPLETO

4. CARGO QUE OCUPA ATUALMENTE:

5. VOCE GOSTA DE TRABALHAR NESTE SETOR?
¢ ) SIM snag ) NAO POR QUE?

6. SE PUDESSE MUDAR DE SETOR, QUAL SETOR ESCOLHERIA?

7. EXISTE POSSIBILIDADE DE CRESCIMENTO DENTRO DO PITTSBURG?
) SIM ( ) NAO PORQUE?

~~

8. VOCE CONSIDERA A COMUNICACAO DENTRO DO PITTSBURG:
( )OTIMA ( )BOA ( )REGULAR ( )RUIM ( ) PESSIMA

9. COMO VOCE E INFORMADO A RESPEITO DAS NOVIDADES QUE O PITTSBURG LANGA?




10. O QUE MAIS TE AGRADA NA ADMINISTRACAO DO PITTSBURG ?

11. O QUE MENOS TE AGRADA NA ADMINISTRAGAO?

12. SEU TRABALHO E RECONHECIDO?
( ) SIM ( ) NAO POR QUE?

13. VOCE SE SENTE MOTIVADO?
( )SIM ( ) NAO PORQUE?

14. VOCE CONSIDERA O CLIMA DE TRABALHO:
( )O6TIMO ( )BOM () REGULAR ( )RUIM ( ) PESSIMO

15. COMO ACHA QUE PODE MELHORAR?

16. VOCE CONSIDERA SEU AMBIENTE DE TRABALHO:

QUANTO AO CONFORTO:
( )OTIMG ( )BOM ( ) REGULAR ( )RUIM ( ) PESSIMO
QUANTO A ORGANIZACAO:

( )OTIMO ( )BOM ( )REGULAR ( )RUIM ( ) PESSIMO
QUANTO A HIGIENE:

( )OTIMO ( )BOM ( ) REGULAR ( )RUIM ( ) PESSIMO

17. VOCE TEM CONSCIENCIA DOS SEUS DIREITOS E DEVERES NA EMPRESA?
( ) SIM ( ) NAO PORQUE

18. VOCE SE CONSIDERA CAPACITADO A DESEMPENHAR A FUNCAO QUE EXECUTA?
( ) SIM () NAO PORQUE

19. O RELACIONAMENTO COM SEU SUPERIOR E:
( )O6TIMO ( )BOM ( ) REGULAR ( )RUIM ( ) PESSIMO

20. SENTE SE A VONTADE COM SEU SUPERIOR PARA FAZER CRITICAS A EMPRESA?
( )SIM () NAO PORQUE

65



21. VOCE SE ACHA BEM REMUNERADO PARA FUNCAO QUE DESEMPENHA?
( ) SIM () NAO PORQUE

22. 0 QUE O PITTSBURG PODE FAZER PARA CONQUISTA-LO?

23. QUANDO VOCE ESTA DE FOLGA, E CLIENTE PITTSBURG?

( ) SIM ( ) NAO PORQUE?

24. DE FORMA GERAL COMO VOCE AVALIA A ADMINISTRACAO DO PITTSBURG?
( )6TIMO ( )BOM ( ) REGULAR ( )RUIM ( ) PESSIMO
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