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RESUMO

O estudo a seguir refere-se a um trabalho monografico, realizado com o objetivo de
analisar o grau de influéncia do endomarketing no clima organizacional de uma
empresa do ramo de cartdes de crédito denominada CARTAO CDL. A metodologia
utilizada foi uma pesquisa exploratéria e descritiva, onde se tomou por base os fatores
higiénicos e motivacionais, segundo Herzberg, e o método de pesquisa de Celinsk,que
consiste em um questionario de questbes fechadas, o mesmo foi aplicado com todos os
funcionarios da empresa. Através dele foram analisados os pontos fortes e fracos
existentes e sugeridas as possiveis solugdes viaveis para melhoria do clima interno e
do aumento da qualificagcdo e produtividade da equipe, além de uma pesquisa
bibliografica sobre os conceitos e ferramentas de marketing e de sua aplicagéo voitada
para o publico interno da chamada de endomarketing e em que a aplicacdo de suas
ferramentas poderia influenciar positivamente o clima organizacional. Na concluséao
deste trabalho, verificou-se que o entrosamento da equipe em conjunto com as politicas
e normas administrativas estdo consoantes com as perspectivas daqueles que fazem o
corpo funcional da empresa e que o endomarketing corrobora com o estudo do clima
clima organizacional pois favorece a manutengédo de excelentes indices de satisfagdo
no ambiente de trabalho da organizagao como um todo.

Palavras-chave: Endomarketing, Clima Organizacional e Fatores higiénicos e
motivacionais.



RESUMEN

El estudio que sigue es alusivo a un trabajo monografico que ha sido realizado con el
objetivo de analizarse el grado de influencia del endomarketing en el clima
organizacional de una empresa del ramo de tarjetas de crédito que se llama Cartao
CDL. La metodologia usada fue una encuesta exploratéria y descriptiva, donde se ha
tomado por base los factores higiénicos y de motivacion, segun Herzberg, y el método
de pesquisa de Celinsk, que consiste en un cuestionario de cuestiones cerradas, y lo
mismo ha sido aplicado con todos los empleados de la empresa. A través de él han sido
analisados los puntos fuertes y flacos existentes e sugeridas las posibles soluciénes
viables para mejoria del clima interno y del aumento de la calificacion y productividad
del equipo, ademas de una pesquisa bibliografica sobre los conceptos y herramientas
de marketing y de su aplicacién direccionada para el publico interno de la llamada de
endomarketing, en que la aplicacién de sus herramientas podrian influenciarse con
positividad el clima organizacional. En la conclusién de este trabajo ha verificado que la
integracion del equipo con las politicas y normas de administracion estan consonantes
con las perspectivas de aquellos que hacen el cuerpo funcional de la empresa y que el
endomarketing ha corroborado con el estudio del clima organizacional pues ha
favorecido la manutencion de excelentes indices de satisfaccion en el ambiente de
trabajo de la organizacién como un todo.

Palabras llave: Endomarketing, Clima empresarial y Factores higiénicos vy
motivacionales
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1 INTRODUGAO

A concorréncia cada vez mais acirrada, conjugada com o mercado cada vez
mais dinamico, faz com que as empresas busquem um patamar da qualidade em seus
produtos/servigos cada vez maior. Os valores agora séo outros, a clientela esta mais
exigente e consciente, dominando aspectos intrinsecos dos produtos, logo, o esfor¢o
para fidelizar esse novo cliente consome uma quantidade maior de energia e recursos
das empresas, torna-se necessaria uma mudanga de postura organizacional para
atender essa nova realidade , o foco passa a abranger o cliente interno também, para
gue sua motivagao e satisfacao se reflita na imagem da empresa e consequentemente
em nos produtos/servigos por ela produzidos.

Esse trabalho vem estudar como a aplicagdo do marketing voltado para o publico
interno da empresa , chamado de endomarketing, pode influenciar o clima
organizacional de uma empresa do ramo de cartdes de crédito localizada em Natal.

O CARTAO CDL foi o nome escolhido para representar um sonho da classe
lojista do interior do estado do Rio Grande do Norte, é uma sociedade andnima de
capital fechado que atua no ramo de cartées de crédito. E administrado pela Potiguar
Administradora de Cartées de Crédito S.A., estd situado a rua Cearad Mirim, 322 no
bairro de Tirol em Natal, e atua no estado do Rio Grande do Norte no setor de servicos.
Surgiu da necessidade que os lojistas do interior do estado possuiam de ter uma forma
de venda mais segura, ou seja, uma forma onde o recebimento dos valores das vendas
fosse feito pelos mesmos sem inadimpléncia por parte dos clientes e de maneira mais
agil tentando acabar com a cultura de vendas através de cadernetas e promissorias.

A empresa foi legalmente constituida em 20 de fevereiro de 2003, mas a idéia
surgiu um ano antes quando Joham Xavier, entdo presidente da Federagdo Lojista do
Estado do Rio Grande do Norte (FCDL), participava de uma convencéo lojista no
estado de Sao Paulo e observou projeto semelhante ao que ele buscava, ser aplicado
na CDL de Belo Horizonte, coletou algumas informagdes e deu seguimento em sua
idéia, apos varias reunibes com a classe lojista do RN concretizou o projeto de instituir

um cartao de crédito do proprio lojista em 14 de dezembro de 2002, dando ao cartao o



nome da entidade de maior representatividade da classe no estado: CDL (Camara dos

Dirigentes lojistas).

Concretizado o projeto, foi feito um trabalho massivo de oferecimento e
convencimento aos lojistas aderirem a idéia comprando quotas acionarias da empresa
formando o capital social , garantindo o suporte para emissao dos cartdes de crédito
com a logomarca do lojista que adquiriu as quotas e a bandeira CDL indicando a rede

de aceitagao que estava sendo formada.

Em meados de abril de 2003 o primeiro CARTAO CDL é emitido para o cliente
dando inicio a uma idéia que outrora parecia distante mas que se posicionava com
expectativa de sucesso no mercado. Era o inicio de uma empresa que hoje é composta
por 70 lojistas sécios-acionistas que trabalham aceitando e emitindo cartdes de crédito
com bandeira CDL para seus clientes, e que corresponde a 51 % do quadro acionario
da empresa, é composta ainda por uma empresa que presta todo o suporte tecnolégico
(Rede 3), um banco que fornece o lastro financeiro para a realizagao das transagdes de
vendas (Banco Schain), uma empresa de crédito e financiamento chamada Cifra , por
fim as CDL’s do estado e a FCDL, e ainda conta com uma rede de mais de mil

estabelecimentos que sao credenciados a efetuar vendas no cartao.

A Potiguar Administradora de Cartdes de Crédito S.A. atua em mais dez
cidades do estado do Rio Grande do Norte como diferencial carregando a idéia de
fortalecer a classe lojista com um servico genuinamente local, levando a marca do

lojista e incitando o espirito regionalista de defender o que é da terra.

Em um ambiente competitivo no qual as organizagbées se encontram na
atualidade, em plena era do conhecimento, onde o diferencial competitivo sdo as
pessoas (capital intelectual da organizagdo), as empresas estdo cada vez mais
direcionadas para o desenvolvimento e crescimento de seus empregados, visando um
maior aproveitamento dos mesmos. Através de um ambiente de trabalho que
proporcione motivacao e satisfacdo para os funcionarios, fazendo com que se reflita
num produto ou servico de qualidade, aumetando a eficiéncia e eficacia para que a

organizagdo alcance assim seus objetivos. Para isso, um conjunto cada vez mais
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consistente de instrumentos e ferramentas de endomarketing estdo sendo adotadas por
organizagdes de portes variados, a utilizagdo e combinagdo de ferramentas tém-se
mostrado presente principalmente em setores de maior competicdo e disputa por
participagdo de mercado. Partindo desse principio, as empresas cada vez mais tém
investido no endomarketing como uma estratégia de Recursos Humanos. O
endomarketing existe para atrair e reter seu primeiro cliente: o cliente interno, obtendo
significativos resultados para as empresas e, também, atraindo e retendo clientes
externos. Essa atitude estratégica visa dar aos funcionarios uma nogao da importancia
de um servigo orientado para atender aos clientes, fazendo-os ter a capacidade de
responder qualquer duvida que surja dentro da companhia, e isso inclui envolvimento,
comprometimento, valorizagao e, principalmente, qualificagdao do funcionario, visando
assumir responsabilidades e iniciativas, conhecendo todas as rotinas de servigo da

empresa onde atuam.

O endomarketing pode ser definido como um conjunto de ag¢des utilizadas por
uma empresa para vender sua prépria imagem a seus funcionarios fazendo com que se

sintam partes importantes dessa imagem e nao apenas meros coadjuvantes.

A andlise do clima retrata o grau de satisfagdo emocional e material das pessoas
no trabalho com o intuito de esmiugar aspectos que possam melhorar o ambiente de
trabalho e as relagbes empresa x empregado e empregado x empregado, levando-se
em consideragdo a influéncia e contribuicdo do endomarketing para o favorecimento

desse cenario positivo.

Sabe-se que o clima é influenciado diretamente por fatores internos e externos,
esses fatores podem subdividir-se em aspectos positivos e negativos sendo
imprescindivel o equilibrio entre essas duas vertentes, para que seja proporcionado um
ambiente com plena condi¢do de trabalho. Além de que existem os fatores pessoais
peculiares a cada empregado e os contextos econdmicos e politicos nos quais estao
inseridos. Diante desses fatos, sera analisado o grau de satisfacdo dos empregados do
CARTAO CDL - Potiguar Administradora de Cartées de Crédito S.A., com o intuito de
aprimorar seus procedimentos e aumentar a eficiéncia e eficacia da organizagao quanto

aos mesmos, e para tanto, sera aplicada uma pesquisa de Clima organizacional onde
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sera analisada a influéncia de ferramentas de endomarketing no clima da empresa
estudada. Neste contexto, o problema central desta pesquisa consiste em responder a

seguinte pergunta:

- Qual a influéncia do endomarketing no clima organizacional da Potiguar
Administradora de Cartées de Crédito S.A.?

1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo geral

Estudar a influéncia do endomarketing no clima organizacional da Potiguar
Administradora de Cartées de Crédito S.A..

1.1.2 Objetivos especificos

o Caracterizar o perfil dos empregados da empresa;

» Analisar os fatores higiénicos que colaboram com o favorecimento do grau

de satisfacdo dos empregados;

e Analisar a influéncia do endomarketing nos fatores motivacionais que

colaboram com o favorecimento do grau de satisfacdo dos empregados.

1.2 JUSTIFICATIVA

O assunto abordado no estudo possui relevancia na atualidade, pois, as
organizagbes buscam alinhar seu sucesso com a eficiéncia, eficacia, qualidade e a
produtividade. Esses objetivos podem ser alcancados plenamente desde que as
instituicoes desenvolvam as condi¢cdes para que seus empregados satisfagam suas
necessidades individuais e vistam a responsabilidade que lhes é incubida. No contexto

atual do capital intelectual, o conhecimento dos colaboradores torna-se um diferencial
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competitivo, fazendo com que ocorra o aumento dos investimentos por parte das
empresas em seus funcionarios, de modo a capacita-los e motiva-los cada vez mais e
denotando assim a importancia que cada um tem para a simbiose da empresa. Além

disso, o tema possui uma ampla bibliografia para ser utilizada como base de estudo.

A organizacéo estudada foi escolhida devido ao alto grau de proximidade do pés-
graduando com a empresa, ja que o pequisador exerceu atividades profissionais na
instituicio, facilitando assim o acesso as informagbes pertinentes ao estudo. E do
interesse pessoal do autor colaborar de alguma forma com o desenvolvimento e o
crescimento da organiza¢dao, em relagdao ao ambiente de trabalho e a motivagdo das

pessoas que compdem a empresa.

Contudo, a finalidade do estudo é buscar subsidios que proporcionem a melhoria
de forma progressiva e continuada do ambiente de trabalho na empresa, refletindo
assim no aumento da motivagdo pessoal do corpo funcional da organizagdo e

consequente na produtividade.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 CONCEITOS DE MARKETING

Para Cobra (1986) marketing é uma expressdo anglo-saxfnica oriunda da
palavra mercari, do latim, que significa comércio, ou ato de mercar, comercializar ou
transacionar.

Ja Las Casas (1993), ressalta que o termo marketing significa “agédo no
mercado”, e acrescenta ainda que o termo decorre que todos os elementos do
composto de marketing devem estar presentes na adogéo do conceito.

Segundo Kotler (1998) , marketing € um processo social e gerencial através do qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da criagdo e troca de
produtos e valores com outras pessoas.

O marketing pode ser entendido como um movimento constante e ciclico onde o
objetivo foco é satifisfazer necessidades dos dois principais agentes dessse processo
dindmico: o cliente que detém necessidades de consumo, seja de servigos ou de
produtos diversos e o fornecedor que detém esses produtos/servicos e possui a
necessidade de capital para realimentar esse ciclo, porém o marketing nao se resume a
apenas o estudo do mercado em movimento e suas relagdes basicas de troca, é algo
bem mais complexo que envolve todos os setores de uma empresa com a intengcao de
que esse envolvimento se reflita no produto final desejavel, chegando muitas vezes a
despertar necessidades no publico consumidor. Pode-se dizer entdo que o marketing
tem como finalidade maior aproximar e tornar cada vez mais conveniente e satisfatoério
o contato entre o mercado e seu publico. O marketing age como uma espécie de
catalizador para transferéncia de riqueza do consumidor para o fornecedor, o
consumidor tem como necessidades sucesso, prestigio, prazer, alegria, seguranga,
status, entre outras e detém o meio para obter isso que é a moeda, por sua vez o
vendedor tenta da melhor maneira entender como preencher as lacunas de cada uma
dessas necessidades expostas por seu cliente por meio de estudos para conhecer o

perfil de seu publico, se houver a repeticdo do processo é sinal que o fornecedor obteve
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sucesso em sua empreitada e o ciclo estara completo quando houver a repeticdo da
compra que pode levar a fidelizagao do cliente.

Partindo desse principio, o processo de troca envolve uma transa¢ao entre uma
organizagao (empresa) e um cliente (consumidor), gerando beneficios para ambos.

Se analisarmos o nosso cotidiano veremos que o marketing esta inserido em
nossas vidas, estamos sendo motivados constantemente por alguma necessidade
criada ou por alguma agdo de marketing. Ao consumirmos um produto, em algum
momento fomos motivados e predispostos a tomar a decisdao de compra a partir de
algum estimulo causado pelo marketing, utilizando estratégias e ferramentas
apropriadas para tomarmos a decisdo do consumo de um determinado produto/servigo
e nao a do concorrente. O marketing muda conforme a sociedade muda, pois as
necessidades das pessoas se alteram perante os anos e essa transformagao gera
varias tendécias novas de consumo que precisam ser atendidas. € necessario conhecer
as necessidades da sociedade para formatar melhor produto e servigo para supri-las.

Conhecer o mercado e identificar as oportunidades, estimular o interesse sobre
um determinado produto, avaliar as forgas dos concorrentes e calcular qual sera a
demanda pelo produto de uma empresa em determinada regido sdo uma das praticas
essenciais dessa importante ferramenta do mundo empresarial.
Segundo Kotler (1998) a criagdo, implementagédo e controle de programas calculados
para influenciar a aceitabilidade das idéias sociais e envolvendo consideragées de
planejamento de produto, prego, comunicagao, distribuigao e pesquisa de marketing.

Para Kotler (1998) o principio genérico e principal do marketing € o processo de
troca de valores entre duas partes.

Segundo Kotler (1998) o conceito de Marketing
Assume que a chave para atingir as metas organizacionais consiste em ser mais eficaz
do que os concorrentes para integrar as atividades de marketing, satisfazendo, assim
as necessidades e desejos dos mercados alvos.

A partir disso, fica ainda mais claro como o marketing € uma atividade
mercadolégica que busca na sua esséncia atender eficazmente alguma area de

necessidade humana. Mais do que isso, marketing é planejamento, analise,
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implementacdo e controle de programas e agbes cuidadosamente formulados e
calculados para desenvolver o processo de troca no mercado.

Se afirmarmos que marketing é analise e planejamento, afirmamos que as agdes
estratégicas nao sao feitas ao acaso, ao contrario, a analise ambiental do mercado e da
empresa, vao ser fundamentais para o desenvolvimento e planejamento adequado para
a execugao eficaz da utilizagdo do marketing. O desenvolvimento de programas e
acoes calculados sera a partir da analise de mercado alvo, conhecimento do
comportamento do consumidor, seus habitos de consumo, ou seja, os profissionais de
marketing irdo distinguir entre segmentos de mercados possiveis e decidirdo quais
deles sera vantagem atender, baseando-se em potencial de mercado, misséao e
objetivos da empresa. Com a analise e segmentacdo do mercado, o profissional de
marketing podera desenvolver programas e agdes especificos para cada grupo de
clientes (consumidores), de forma a melhor atender suas necessidades e expectativas.

O grande desafio do marketing é atingir o consumidor, ou seja, predispd-lo ao
consumo e satisfazé-lo na aquisi¢do e usufruto do produto. Os produtos e servigos
oferecidos precisam atender as necessidades do consumidor e também estar ao
alcance do mesmo. Dentro do desenvolvimento de programas planejados esta o
processo de um canal de distribuicdo bem elaborado para deixar sempre a disposi¢ao
do consumidor o produto ofertado.

Pode ser visualizado esse movimento com a visao de Peter Drucker (2002) sobre
marketing é que a meta deve ser compreender tdo bem os nossos clientes que o
produto ou servico se adaptem a eles tdo bem que se venda por si sé.
Por fim, as empresas nao podem sobreviver simplesmente fazendo um bom trabalho,
elas devem fazer um trabalho excelente se quiserem ser bem - sucedidas nos
mercados de crescente concorréncia global. Consumidores e compradores
organizacionais enfrentam abundancia de fornecedores que procuram satisfazer os
consumidores-alvo com oferta competitivamente superiores. Marketing é a funcao da
empresa encarregada de definir os consumidores-alvo e a melhor maneira de satisfazer

suas necessidades e desejos de forma competitiva e rentavel.
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2.2 EVOLUGAO DO MARKETING

O marketing assim como a propria sociedade sofreu diversas mudancgas ao longo
de sua existéncia, evoluindo no tempo seguindo as tendéncias comportamentais do
mercado. Numa sociedade com um comprtamento cada vez mais volatil, onde o
consumo se torna cada vez mais mutavel, o marketing passou por diversas
orientagdes, desde agdes voltadas para a produgédo, como orientacdo para as vendas
até chegar a atualidade onde suas ag¢des se voltam para o consumidor e/ou suas reais
necessidades .

Apos a revolucao industrial, a orientagdo para o mercado era a produgdo em
larga escala com um nivel de customizagao quase inexistente, onde a minimizagdo e o
controle dos custos eram aspectos mais importantes do que atender as necessidades
do consumidor diante de seus desejos. A énfase das empresas seguia a orientacéo
mais técnica dos produtos e suas qualidades, tendo como filosofia empresarial que
apenas o produto sendo bom significaria vendas em alta escala e sua rentabilidade
seria alta, e se utilizava o conceito de demanda empurrada, ou seja, o que era
produzido muitas vezes nao estava de acordo com a necessidade do mercado. Na
verdade o efeito desse posicionamento comercial era que as agdes voltadas para a
producdo surgiam efeito apenas em curto prazo, pois os consumidores se sentiriam
satisfeitos apenas por um determinado periodo, logo, o ciclo de maturidade de um
produto era muito curto e ainda ndao eram desenvolvidas ferramentas para gerar
fidelizagao nesse incipiente mercado que se formara em escala mundial.

Logo em seguida, o marketing foi direcionando suas a¢des para as vendas, onde
enfatizaria o uso de estratégias promocionais como a propaganda, promoc¢ao, vendas,
sempre voltados a atender as necessidades da empresa e ndo do consumidor. Os
objetivos de alcangar metas de vendas era a principal orientagdo do marketing. Nesse
periodo, os interesses, as necessidades e as expectativas da empresa que eram
levados em conta, ndo dando importancia ao consumidor. O cliente deveria se moldar
ao mercado e as a¢des disponibilizadas pelas empresas. O foco da administragcao era
direcionado ao seu interior e nao para o mercado. Apés a transacéo da venda ter sido

concluida, a preocupacdo e a filosofia da empresa era capitar novos clientes e nao
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manté-los. Esse posicionamento gerou diversas insatisfagées no consumidor visto que
o mercado era dos vendedores e das empresas, eles que ditavam as regras e
condicionavam o consumidor deixando-o na verdade sem muitas alternativas de
escolhas. Era comum relatar abusos de fabricantes e comerciantes ja que ndo havia na
época agbes que pudessem penalizar as empresas infratoras, os consumidores nao
obtiam informacgdes prévias e detalhadas dos produtos e servigos que consumiam.

Logo, o consumidor foi ficando mais exigente e o cliente passou a dar mais
atencdo as empresas que atendiam suas necessidades. O mercado passou a perceber
que as necessidades dos consumidores correspondidas poderia ser o diferencial para o
sucesso de uma empresa.

A partir dessa mudanga de posicionamento, as a¢des de marketing seriam
orientadas para o cliente externo e também interno, o foco ndo seria mais a empresa ou
o produto, a nova orientagao seria de valorizar o funcionario, no sentido de vender as
idéias para esse publico interno fazendo-o parte imporante no processo produtivo e se
refletindo em um produto/servigo mais bem mais bem acabado para o consumidor que
seria o real foco da empresa. Todas as a¢gdes mercadolégicas da empresa deveriam
ser coordenadas a partir do conhecimento do mercado e do publico alvo, ou seja, o
consumidor seria visto de outra maneira pelas empresas e seu sucesso empresarial
seria decorréncia de como o cliente perceberia seu produto e seus servigos.

A preocupacédo em entender ,ou como entender os sinais que o mercado dava se
torna mais visivel a partir dessa nova orientacdo do marketing e verifica-se que a
integracdo e coesdo entre as pessoas que formam a empresa é fator chave para

conquista e fidelizagao de clientes.

2.3 CONCEITOS DE ENDOMARKETING:

A complexidade no atual mundo competitivo das organizagdes e sua interagao
com os ambientes tém forgado cada vez mais empresas a buscarem e aplicarem de
forma mais ou menos estruturada programas internos de qualificacao dos

colaboradores e ferramentas de integragdo entre setores para ganhos qualitativos no
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clima organizacional no sentido de fomentar melhoria nos relacionamentos com o
cliente externo.

Podemos classificar varios instrumentos que podem ser utilizados para a pratica
e implantagao do Endomarketing. As ferramentas do endomarketing constituem como o
treinamento e o desenvolvimento, a comunicagao interna e externa plena, a lideranga, o
fluxo de informagbes técnicas e outros componentes administrativos devem ser
abordados e enriquecidos quanto aos conteGidos. Brum (1998) classifica os
instrumentos operacionais que podemos utilizar: - Videos: institucionais ou de
apresentacdao dos produtos (tém como objetivo colocar os clientes internos com a
realidade em que seu produto é utilizado).

Para Bekin (2004), endomarketing sao “acfes gerenciadas de marketing
eticamente dirigidas ao publico interno (funcionarios) das organizacbes e empresas
focadas no lucro, das organizagées nao-lucrativas e governamentais e das do terceiro
setor, observando condutas de responsabilidade comunitaria e ambiental’.

Para Kotler (1998) o Marketing interno é como uma “tarefa bem sucedida de
contratar, treinar e motivar funcionarios habeis que desejam atender bem aos
consumidores”, mas segundo Bekin (1995) o “Endomarketing é a extensao da classica
funcdo do marketing s6 que voltada para dentro da organizagao, a qual o autor define
como as “agbes de marketing voltadas ao publico interno da empresa a fim de
promover, entre seus funcionarios e os departamentos, valores destinados a servir o
cliente”, ja para BRUM (2000) é dar ao funcionario educagéo, carinho e atengao,
tornando-o bem preparado e bem informado para que possa tornar-se também uma
pessoa criativa e feliz, capaz de surpreender, encantar e entusiasmar o cliente”.

Acrescenta, ainda, que “é um esfor¢o feito por uma empresa para melhorar o
nivel de informagao e, com isso, estabelecer uma maior aproximagdo com 0 seu
funcionario” .

Podemos definir também, como sendo o conjunto de agbes focadas no publico
interno e que tem como o objetivo maior conscientizar funcionarios e chefias para a
importadncia do atendimento de exceléncia ao cliente, além de que a razédo de sua
importancia é porque constituiu-se em um processo cujo foco é sintonizar e sincronizar

todas as pessoas que trabalham na empresa na implementagao e operacionalizacio de
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acdes mercadologicas. O principal beneficio que se busca & o fortalecimento e
construcdo de relacionamentos, compartilhando os objetivos da empresa e fortalecendo
estas relagdes, inserindo a nocao de que todos sao clientes de todos também dentro da
empresas.

O endomarketing faz parte do composto do marketing e merece destaque pois,
visa suas agdes para o publico interno, ou seja, funcionarios e pessoas diretas e
indiretamente ligadas a organizagcado. A empresa que se utiliza dessas agdes e implanta
uma base de valores soélida e consistente consegue manter os empregados e ainda sair
na frente os concorrentes. A qualidade do servigo interno transforma-se em satisfagao
dos funcionarios tornando-os envolvidos e motivados na organizagédo que, por sua vez,
é responsavel pela qualidade do produto/servico externo resultando na satisfacao e na
retencao de clientes, orientagédo principal de uma organizagao, sendo assim, o retorno
preteridos na qualidade e efetividade da comunicagcao interna devem se manifestar,
também, em ganhos em termos de clima organizacional e integracdo grupal e
multifuncional.

A utilizagcdo do endomarketing visa melhorar a comunicagao, o relacionamento
do publico interno e tenta estabelecer uma base motivacional para o comprometimento
entre os funcionarios para com a empresa. Ao considerar os funcionarios como clientes
futuros ou promissores, as empresas sao obrigadas a adotar politicas ambiciosas de
recursos humanos para transmitir esses valores e € nesse ponto onde o endomarketing
tem como aliado o estudo do clima organizacional tentando mensurar quais sdo os
fatores higiénicos e os motivacionais que influenciam de forma direta o ambiente e
cultura organizacionais, fazendo com que sejam elaboradas ferramentas voltadas para
0 publico interno com a intengdo de consolidar o ambiente harménico caso seja, ou
aprimora-lo para que o trabalho se torne mais prazeroso e as relagdes interpessoais
sejam melhor trabalhadas para aumentar o entrosamento da equipe, se refletindo assim
na imagem organizacional.

Essa transmissao de valores e o compartiihamento de resultados da empresa
com seu publico alvo, se dao a partir de uma transparéncia, linguagem unica, objetiva e

comum a todos na empresa além do desenvolvimento de politicas de RH consistentes
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que incluam recrutamento, selecdo e treinamento, além de avaliagdo, remuneragao e
reconhecimento.

Um programa de endomarketing bem feito &€ capaz de tornar o funcionario um ser
comprometido com a nova postura da empresa e com a modernidade, cada um em sua
area de atuacao e por meio do seu trabalho.

Com intuito de analisar os reflexos do endomarketing no clima crganizacional
sera apresentado a base de conhecimento cientifico voltado para a area de recursos
humanos, especificamente assuntos vinculados a motivacdo e satisfacdo no ambiente
de trabalho.

2.4 COMPORTAMENTO HUMANO NAS ORGANIZACOES

As organizagdes podem ser classificadas de diversas maneiras, de acordo com o
tipo de atividade que realizam: podendo ser industriais, econdmicas, comerciais,

religiosas, militares, educacionais etc.

As organiza¢bes sdo formadas por um grupo de pessoas que desempenham
diversas atividades e processos mas sado orientadas e direcionadas a um objetivo

comum, que consiste exatamente na razdo de existir da empresa.

Organizagbes € um conjunto de doutrinas, teorias, concepgbes, modelos,
instrumentos e mecanismos; construidos e constantemente enriquecido pelo
estudo, pela experimentagdo, observacdo e pesquisa; produzindo hipéteses,
principios, padroes e leis; mediante os quais o seu especialista, com tanto
maior éxito quanto maior for o seu conhecimento profissional e desenvolvido for
0 seu pendor, inclinagcdo e vocagéo, que podera atuar sobre os elementos de
toda ordem e natureza constitutivos de qualquer empreendimento urbano e
coletivo; e levando em conta o seu relacionamento intimo e externo; a fim de
gque essa intuicio se estruture e funcione com eficiéncia e eficacia, em diregéo
ao seu objetivo, ao mesmo tempo propiciando realizagdo pessoal e social as

pessoas que dela fazem parte. (CHIAVENATO,1983)

“A influéncia das organizagbes sobre a vida dos individuos é fundamental: a
maneira pela qual as pessoas vivem, se alimentam, se vestem, seus sistemas de

valores, suas expectativas e convicgdes sao profundamente influenciadas pelas
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organizagdes. E vice-versa: as organizagdes sao influenciadas pelas maneiras de
pensar e sentir dos seus participantes.”(CHIAVENATO ,1997, p. 24).

E na organizacdo que a maioria das pessoas encontra a fonte de suas
realizacdes, se unindo a outros elementos do corpo funcional, trabalhando em prol de
um objetivo comum. Mas € necessario que a mesma proporcione um ambiente
favoravel para que os elementos que a compdem possam desenvolver seu potencial de
forma plena e conseguir agir de maneira eficiente e eficaz atingindo com mais facilidade

tal objetivo.

As organizagbes possuem um “porqué”, algo que as orienta e as mantém vivas,
sdo direcionadas através de uma missdo, reguladas por metas e objetivos comuns

entre os individuos e a prépria estrutura organizacional.

Os objetivos organizacionais indicam: rumo para as atividades desempenhadas
pelos colaboradores; justificam as atividades e sua existéncia; servem como paradmetro
comparativo entre os participantes e avaliagdo do éxito; verificam e comparam

produtividade da organizagdo em conjunto com a de seus colaboradores (funcionarios).

Os objetivos de cada empresa a direcionam dentro do ambiente competitivo no
qual estdo inseridas. Esses objetivos sdo dindmicos e moldados de acordo com as

exigéncias impostas a organizacao pelo ambiente externo e pelos participantes.

Os objetivos sédo geralmente apresentados pela organizagdao através de

estatutos, atas, relatorios anuais, etc.

As pessoas criam as organizagbes a partir do momento em que as mesmas
necessitam de administracdo e de parametros que regulamentem a canalizagédo de
habilidades, conhecimentos e criatividade para fazer o sistema funcionar de forma
harmdnica. O fator humano € o Gnico recurso organizacional vivo capaz de manipular e
tomar decisdes a respeito de todos os outros recursos. As pessoas e as organizagbes

tém um objetivo comum: a satisfagao das suas necessidades e interesses.
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Do crescimento das organizagbes em conjunto com o desenvolvimento de
ciéncias como a psicologia e sociologia, e com fatores de produtividade e eficacia,
surgiu a teoria das relagdes humanas. A partir de entdao um novo enfoque a
administragao foi dado: o homem, e sua relagao com a organizagao como fator decisivo
para o desenvolvimento das organizagdes e sua existéncia. Esse enfoque se sobrepds

a preocupagio centralizada no trabalho em si.

Outro fator importante que contribuiu para o surgimento da preocupagdao com o
fator humano foi a experiéncia de Hawthorne, feita por Mayo em 1933. Onde, em suma,
o autor concluiu que o desempenho das pessoas dentro das organizagées depende
mais de fatores psicossociais — como relacionamentos interpessoais, desenvolvimento
de habilidades e conhecimentos, participagdo nos grupos — do que com os fatores

relacionados a forma técnica de desenvolvimento das tarefas.

No mundo dindmico e globalizado em que vivemos, onde as informagdes fluem
de varios canais e muitos tém acesso as mesmas informagdes, tecnologias e
estratégias empresariais ao mesmo tempo, o grande diferencial das organizagées é a
capaciadade com que as pessoas canalizam e processam dados, explorando-os para a
melhoria de produtos e servicos. Esse poder € denominado como “patriménio
intelectual”. Na atualidade as “grandes mentes” sao disputadas pelas empresas que
chegam a cita-las como patriménio em seus balangos. O estudo do fator humano
tornou-se imprescindivel para as organizagbes devido a grande importadncia que as
pessoas possuem para a consecugdo dos objetivos e metas da empresa fazendo com
que a mesma venha a ter sucesso. Segundo Chiavenato(1997,p 107) “as pessoas sao
portadoras de habilidades, conhecimentos, motivagdo de trabalho, comunicabilidade
etc., mas nunca se deve esquecer que as pessoas sdo pessoas, isto é, portadoras de
caracteristicas, de personalidade, expectativas, objetivos pessoais, histérias

particulares etc”.

A maneira como as pessoas agem é proveniente do cruzamento de suas
habilidades e conhecimentos com fatores de personalidade e experiéncias anteriores
sempre levando-se em consideragdo varidveis externas que possam influenciar de

maneira positiva ou ndo o comportamento dos individuos.
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As pessoas, quando entram numa organizagao, precisam se adequar ao novo
ambiente mudando alguns costumes, modo de agir e pensar, para inserir-se nos
grupos, tanto formais como informais, isto se chama adaptagdo a “cultura
organizacional” - que é o conjunto de idéias, valores, tradigcbes caracteristicas de uma
organiza¢gao, sendo a mesma Uunica e intransferivel — ou seja, sentimentos
compartilhados pelas pessoas que podem gerar um comportamento comum e um

ambiente motivado ou nao, e influencia de forma direta os resultados da empresa.

2.4.1 A experiéncia de Hawthorne

Nos anos de 1924 a 1933, foram desenvolvidos estudos no campo das Relagbes
Humans na Western Eletric Company, os quais foram denominados de “Estudos de
Hawthorne”, e foram realizados por Elton Mayo, na fabrica que denominou a

experiéncia.

Segundo Stoner; Freeman (1995, p. 30) no inicio tinham-se por objetivo a
avaliacédo da relagao do nivel de iluminagédo no local de trabalho e a produtividade dos
operarios. Num primeiro momento, os empregados foram divididos em grupos
designados de: testes e controle. A experiéncia consistia no seguinte: no primeiro grupo
a iluminagao era alterada, enquanto no segundo ela permanecia inalterada. Mas apesar
dessa diferenga de iluminagdo entre os dois grupos, todos apresentaram aumento de
produtividade, mesmo o grupo que tinha a sua iluminagao com variacao, esse resultado
surpreendeu os estudiosos. Em um outro momento da experiéncia foram introduzidas
as seguintes variaveis: aumento de salario, periodos de descanso e permissao para
que os grupos escolhessem seus periodos, 0 que reduziu as jornadas diaria e semanal.
Nesta fase observou-se que o desempenho possuia niveis variaveis, aumentando ou

diminuindo.

Elton Mayo e sua equipe de pesquisa chegaram a conclusdo, apés o resultado
de varias experiéncias, que 0s grupos estudados tiveram a sua produtividade

aumentada por terem desenvolvido o “orgulho do grupo”, que serviu de motivagao para
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melhorar o seu desempenho profissional. Houve grupo que teve como fator motivador a
atencao recebida pelos supervisores e até mesmo grupos que tiveram suas condigcdes
inalteradas, sentiram-se valorizados devido a atengdo dos pesquisadores, o que

também é um fator motivador.

2.4.2 Hierarquia das Necessidades de Maslow

Um dos trabalhos mais comentados sobre as aspiragées de do homem, é
conhecido como: Hierarquia das Necessidades. O mesmo foi elaborado por Maslow,
que prevé uma escala de metas e valores de carater psicolégico inerentes ao ser
humano. Apesar de nao ter base cientifica consagrou-se pela excelente adequacao a
realidade das organizagées. Uma boa comparagcao entre o ambiente a ser analisado e
esta teoria € a apresentada por Morgan (1996, p.45):

Essa teoria sugeriu que os seres humanos sdo motivados por uma hierarquia
de necessidades que progride através de diferentes tipos, a saber, fisiolégicas,
sociais e psicolégicas e teve implicagbes muito graves, pois considerou que as
organizagbes burocréticas, que procuravam motivar os empregados através de
emprego ou simplesmente por oferecerem seguranga no emprego, confiavam o
desenvolvimento humano ao nivel mais baixo da hierarquia de necessidades.
Muitos teéricos em administragdo perceberam, com rapidez, que os cargos e as
relagbes interpessoais poderiam ser redesenhados para criarem condigbes de

crescimento pessoal que simultaneamente ajudariam as organizagbes a
atingirem seus proprios objetivos.

Nesta teoria Maslow percebia as necessidades humanas de uma forma
hierarquica, de ordem ascendente, onde a base continha as necessidades inferiores (as
quais quando satisfeitas deixavam de ser um fator motivador) e no topo as

necessidades superiores. Essas necessidades eram dimensionadas da seguinte forma:
= Necessidades fisiologicas: Alimento, agua, vestuario, abrigo, sono e sexo;

= Necessidades de seguranca: protecao de perigo fisico, estabilidade no

trabalho, protecao de bens;

= Necessidades de afiliacdo ou aceitagcao: pertencer a grupos;
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* Necessidades de estima: poder, prestigio, status e autoconfianga;
» Auto - realizagao: maximizar o potencial e realizar alguma coisa.

TIPOS DE NECESSIDADES

Auto-Realizagao e Encorajamento ao completo comprometimento
do funcionario.

e Trabalho que torne uma das principais
dimensodes de expressio de vida do empregado.

Auto-Estima e Criagdo de cargos que permitam realizagdo,
autonomia, responsabilidade e controle pessoal.

e Trabalho que valorize a identidade pessoal.
Reconhecimento pelo bom desempenho, como, por
exemplo, promogbes, condecoragdes, empregados do
més.

Sociais e Organizagio do trabalho de modo a permitir interagio com
os colegas.

Possibilidade de atividades sociais e esportivas.

Reunibes sociais fora da oraanizacao.

Seguranga e Seguro-doenga e plano de aposentadoria.
e Seguro no emprego.

Fisiolégicas » Salarios e beneficios.
 Seguranga e condigbes agradaveis de trabalho.

Quadro 01: Os Diferentes Niveis de Necessidades da Hierarquia de Maslow. Fonte: Morgan (1996, p.)

Segundo Koontz (1994, p. 140-142), Maslow chegou a conclusdo que outras
necessidades representavam apenas fatores motivacionais quando a satisfagdo das
fisiologicas fossem mantidas. Pesquisadores como Lawler e Sutle, comprovaram a
existéncia de dois niveis de necessidades (bioloégicos e outras), além disso,
discordaram em parte das idéias de Maslow. Mas constataram que outras necessidades
surgiam apenas apos a realizagao de, pelo menos, parte das necessidades bioldgicas
e, além disso, verificaram que existem diferencas na intensidade das necessidades
sociais e de auto-estima, de um individuo para outro. Outros estudiosos, como Hall e
Nougaim, apés cinco anos de pesquisa, concluiram que a medida em que
administradores crescem numa organizagdo, suas necessidades sociais e de auto-
estima tendem a crescer e suas necessidades fisiolégicas tendem a perder o valor, o

gue se deve a melhoria na carreia.
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Stoner; Freeman (1995, p. 324) menciona a Teoria da Hierarquia de
Necessidades de Maslow, como uma teoria de conteudo, que classifica as
necessidades humanas de modo “légico e conveniente” aos interesses dos
administradores. De acordo com essa teoria, é 6bvia a necessidade de os empregados
possuirem um salario suficiente para suprir sua alimentagao, moradia e protegao
familiar, além de ambiente seguro, antes de qualquer incentivo a estima, o que
corresponde as necessidades fisiolégicas e de seguranga. Em seguida vém as
necessidades de “participar e ser amado”, ou seja, as necessidades sociais, 0 que
ocorre tanto no ambiente profissional como no familiar; a necessidade de auto-estima
foi classificada por Maslow em duas: o desejo de realizagdo e competéncia e o desejo
de status e reconhecimento. S6 apds a satisfacdo das outras necessidades é que
surgira a de auto-realizagdo, onde as diferengas individuais se tornaram mais

perceptiveis.
Em suma a Teoria da Hierarquia de Maslow pressupde os seguintes aspectos:

» Somente quando um nivel inferior de necessidades esta saciado ou é
adequadamente atendido, o nivel imediatamente mais elevado surge no

comportamento;

= Nem todas as pessoas conseguem chegar ao topo da pirdmide de

necessidades;

= Quando as necessidades mais baixas estdo razoavelmente satisfeitas, as
necessidades localizadas nos niveis mais elevados come¢gam a dominar o
comportamento. Contudo, quando uma necessidade de nivel mais baixo
deixa de ser satisfeita, ela volta a predominar no comportamento, por

gerar tensao no organismo;

= Cada pessoa possui sempre mais de uma motivagdo. Toda necessidade
esta intimamente ligada ao estado de satisfagdo ou insatisfacao de outra
necessidade. Seu efeito sobre o organismo é sempre global e nunca

isolado;



28

= Qualquer comportamento motivado é um canal pelo qual muitas
necessidades fundamentais podem ser expressas ou satisfeitas

conjuntamente;

= Qualquer frustragao ou possibilidade de frustracao de certas necessidades
passa a ser considerada ameaga psicolégica. Essa ameacga é que produz

as reagdes gerais de emergéncia no comportamento humano.

2.4.3 Teoria X & Y de McGregor

Douglas McGregor formulou sua pesquisa motivacional (baseada nos estudos de
Maslow), desenvolvida a partir da construgao das teorias X e Y, as quais constituiam de
teorias extremamente opostas. A Teoria Y pode ser aplicada na administragao
participativa, nas organizagdes modernas, as quais funcionam como sistemas abertos.
Ja a teoria X representa a parte conservadora da administragdo, visualizando o
empregado como pregui¢oso e incapacitado para assumir responsabilidades e realizar

tarefas amplas.

Essas duas teorias sdo divergentes, o que pode ser visto no quadro a seguir,
Silva (1990, p.124):



CARACTERISTICAS DE “X”

CARACTERISTICAS DE “Y”

1 — Controle intenso de autoridade.

1 -

empregado.

Autocontrole e autodirecdo para o

2 — Centralizagdo de autoridade.

2 — Descentralizagéo de autoridade.

3 - Planejamento feito pela geréncia.

3 — Ambos participam (empregado e chefia)
permitindo ao primeiro a compreensao de suas

responsabilidades.

4 — Satisfagdo das necessidades sociais fora da

empresa.

4 - Realizagdo pessoal e social fora e na

prépria empresa.

5 — A chefia avalia o desempenho do operario.

5 — A chefia auxilia o empregado, auto-avalia-

se. Assim podera ver suas falhas e acertos.

6 — Na empresa nao ha lugar para outra teoria;

0 empregado resiste as mudangas.

6 - A teoria “Y" ndo da certo porque é

percebida num clima da teoria “X".

7 — Administrar corretamente € o mesmo que
controlar o empregado tanto quanto possivel,
ndo lhe deixando tempo sequer para relacionar-

se social e particularmente.

7 — Administragao correta deve dispor de meios

que permitam liberar potenciais dos

empregados, encoraja-los no crescimento e

orienta-los na remogao de obstaculos.

Quadro 02: Antagonismo entre as Teorias “X” e “Y”. Fonte: SILVA, Sebastido Orlando da. Estilos de

Administragao (1990, p.124).

A Teoria “X” determina o comportamento do ser humano da seguinte maneira:

= O homem é indolente e preguigoso por natureza;

* Nao gosta de assumir responsabilidades e prefere ser dirigido;
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* O homem é fundamentalmente egocéntrico e seus objetivos pessoais

opdéem-se, em geral, aos objetivos da organizacgao;

» Resistente as mudangas;

A sua dependéncia o torna incapaz de autocontrole e disciplina.

A Teoria “X” tém uma administracio cujas caracteristicas sao:

* Resporisabilidade pelos recursos da empresa (organizagao);
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Processo de dirigir os esforcos das pessoas (controle das agbes para

modificar o seu comportamento);

Politicas de persuasao, recompensas e puni¢do (suas atividades sao

dirigidas em funcao dos objetivos e necessidades da organiza¢ao);
Remuneragdao como um meio de recompensa.

Ja a Teoria “Y" preza pela valoragdao humana e representa um

conceito moderno de administracdo, tendo como aspectos:

O homem nao tém desprazer inerente em trabalhar. A aplicacdo do
esfor¢o fisico ou mental, em seu trabalho é tdo natural quanto jogar e

descansar,
As pessoas nao sao resistentes as necessidades da organizagéo;

As pessoas tém motivacdo basica e padroes de comportamento

adequados e capacidades para assumir responsabilidades;
Ele nao s6 aceita responsabilidades, como também as procura;

As capacidades de imaginagao e de criatividade na solugdo de problemas

sao distribuidas entre as pessoas.

A administragcdo da Teoria “Y” se caracteriza pelos seguintes aspectos:

E responsabilidade da administragdo proporcionar condigées para que as
pessoas reconhecam e desenvolvam caracteristicas como motivagéo,

potencial de desenvolvimento e responsabilidades;

Criar condigées organizacionais € métodos de operagdo por meio dos
quais possam atingir seus objetivos pessoais e dirigir seus esforgcos em

direcao aos objetivos da organizagao.
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A Teoria “X” prega um estilo de administragao de controle e fiscalizagao rigidos,
limitando as capacidades de participacdo e desenvolvimento de habilidades das
pessoas, considerando somente o salario como unica fonte de motivacédo. Ja a Teoria
“Y” prega que a administragcdo deve incentivar e liberar potenciais rumo ao
autodesenvolvimento, tendo por base uma série de medidas proativas e humanistas
dentro das quais vale salientar as seguintes: descentralizagdo das decisdes de
responsabilidades estimulando o caminho da auto-responsabilidade; ampliacdo do
cargo para maior significado do trabalho aumentando a valoragdo do funcionario;
participacdo nas decisdes mais altas e administracdo consultiva; e auto-avaliagdao do

desempenho.

Para McGregor os incentivos ou recompensas sao classificados em duas
categorias: os extrinsecos — ligados ao ambiente; e os intrinsecos — inerentes a prépria

natureza da tarefa.

2.4.4 Modelos dos dois Fatores de Herzberg

A motivagao foi estudada através da teoria de Maslow por varios autores, dentre
eles estava Frederick Herzberg, que escreveu que o comportamento humano no

trabalho é orientado por dois grupos de fatores: os Higiénicos e os Motivacionais.

Os fatores higiénicos ou extrinsecos sao aqueles que quando satisfeitos nao
estimulam a motivagao, apenas evitam a insatisfagdo, possuem carater preventivo, nao
elevando a satisfagdo ou, se elevam, ndo a mantém. Por outro lado, quando sao

péssimos, provocam insatisfagao.

Os fatores motivacionais ou intrinsecos sdo aqueles relacionados ao cargo e a
natureza da tarefa desempenhada, sendo portanto, controlavel pelo individuo e que
devem levar ao reconhecimento e a valorizagdo profissional, culminando com a
autorealizacdo. Quando 6timos, levam a satisfagao, mas quando precarios, bloqueiam

a satisfagao.
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Fatores Higiénicos

Fatores Motivadores

Relagdes politicas e administragdo da empresa

Realizagao pessoal

Qualidade da supervisao técnica

Atribuicéo de responsabilidades

Relagdes interpessoais

Reconhecimento do trabalho

Salario

Possibilidades de progresso

Seguranga no cargo

Criatividade no trabalho

Condigoes de trabalho

Beneficios empregaticios

Vida pessoal ou status

Possibilidade de crescimento no cargo

Quadro 03: Fatores Higiénicos e Motivadores para Frederick Herzberg.Fonte: Park, Kil Hyang.

Introdugéo ao estudo da administragéo. S&o Paulo: Pioneira (1997 p.87).

Da mesma forma que Maslow, o modelo de Herzberg também foi amplamente

criticado. A analise de Davis ; Newstrom enfatiza que é preciso reconhecer que o

modelo evidencia apenas uma tendéncia geral, uma vez que:

. os fatores de

manutencdo podem ser motivadores para algumas pessoas que sinceramente estejam

desejando estas recompensas. Inversamente, alguns motivadores podem ser apenas

fatores de manutengao para outra pessoas”.

Figura 01: Fatores de Herzberg como Entidades Separadas

INSATISFACAO
)

NAO-SATISFAGAO

FATORES HIGIENICOS

<>
<

FATORES MOTIVACIONAIS

NAO-SATISFACAO
(+)

SATISFACAO

Figura 01: Fatores de Herzberg como Entidades Separadas
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2.5 SATISFAGAO NO TRABALHO

2.5.1 Nivel de Satisfagdo no Trabalho

Segundo Davis ; Newstrom (1992, p.122), a satisfagdo no trabalho “é¢ um
conjunto de elementos favoraveis ou desfavoraveis com os quais os empregados véem
seu trabalho”, o que pode ocorrer com um empregado ou um grupo. Ela esta ligada
diretamente ao conteudo do cargo, ao clima organizacional, estilo de chefia exercida
pela area gerencial e relacionamento com colegas de trabalho; sendo altamente

dinamica.

O desempenho do ser humano esta intimamente ligado a motivagao, ao esforgo
individual e a satisfagdo para execugdo de uma tarefa. O grau de satisfagdo sendo for
positivo, influenciara positivamente a motivacdo para realizagao de uma nova atividade,
o contrario também é verdadeiro, se o grau de satisfacdo for negativo, a motivacao

também sera realimentada de forma negativa ou nula. Chiavenato (1994, p. 195).

Ainda de acordo com Chiavenato (1994), o gerente deve utilizar as seguintes

estratégias, como forma de obter a satisfagdo do seu funcionario:

= Incentivar o desenvolvimento sistematico das habilidades e capacidades
das pessoas como base fundamental para um desempenho eficiente e

eficaz;

» Remover de forma continua as restricoes ambientais que possam afetar
negativamente o desempenho humano, como o excesso de regras e
regulamentos, supervisdo cerrada, controles burocraticos, métodos e

procedimentos mecanicos e tradicionais, etc;

= Motivar e incentivar continuamente as pessoas para que apliquem o

melhor de suas habiiidades na execucao das tarefas;
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= Direcionar o esfor¢co das pessoas para um desempenho excelente;

= Avaliar, recompensar ou corrigir adequadamente o resultado de

desempenho alcangado de forma a direciona-lo a um esforgo positivo;

= Elogiar, reconhecer, integrar, premiar e promover o individuo pela
execugao de sua tarefa, bem como, identidade e autonomia para com o

individuo que a executa.

Segundo Davis ; Newstrom (1992, p. 124), varios estudiosos comprovam que o
nivel de satisfagdo no trabalho, ndo é constante, pois este sofre influéncia de varios
fatores, em diversos grupos ocupacionais. Para eles a medida que o empregado fica
mais velho, aparenta estar mais satisfeito com o cargo que ocupa. A satisfagdo também

se apresenta de modo mais claro, nos niveis mais elevados.

2.5.2 Fontes de Satisfagao

Para alcangar um nivel elevado de satisfagao, é necessario que a area gerencial
consiga conhecer os objetivos e as aspiragbes dos funcionarios que podem ser:

incentivos monetarios, cargos desafiadores, cooperagédo da supervisao entre outros.

A satisfagdo, assim como a motivagdo se apresenta como fator preponderante
no comportamento organizacional e precisa ser constantemente avaliada e incentivada
para evitar maiores problemas decorrentes da falta dela. Davis ; Newstrom (1992, p.
124).

Segundo Pinho (1995):

» Cooperagcado e integragéo: através do estimulo e desenvolvimento do
trabalho de equipe. A geréncia deve atuar como facilitadora e

negociadora;
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Recompensa e motivagao: criagdo de condi¢gdes de motivagdo e melhorias

nos niveis de recompensa pelo trabalho executado pelas pessoas;

Reconhecimento e valorizagdo: o trabalho por mais simples e menos
qualificado que seja, é dignificante. E necessario fazerem-se elogios para

gue as pessoas sintam-se gratificadas e reconhecidas;

Comunicagdo e informacado: os canais de comunicagcdo devem
permanecer sempre abertos na organizagdo para que seja possivel

alcancar o feedback,

Conhecimento e aprendizado: a troca de experiéncias permite uma

evolugao no aprendizado das pessoas na empresa;

Autonomia e independéncia: delegacao de responsabilidade e autoridade,
proporcionando ao pessoal a solugdo de problemas, a tomada de

decisfes e ainda, assumir os riscos relacionados ao seu trabalho;

Confianga e respeito: através do tratamento respeitoso as pessoas e do

reconhecimento de diferengas individuais;

Participagdo e envolvimento: geréncia participativa, envolvendo todos os

funcionarios;

Bem-estar fisico, mental e social: clima saudavel e positivo no ambiente
de trabalho. Promog¢dao de melhorias na qualidade de vida dos

funcionarios;

Desenvolvimento e crescimento: educagao e treinamento permanente e

continuo do pessoal,

Criatividade e auto-realizacao: estimulo a criatividade das pessoas, bem

como a aceitacao de sugestbes para a inovagao do trabalho;
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2.5.3 Vantagem do estudo da satisfagao do trabalho

Pesquisa relacionada a satisfagao no trabalho pode gerar resultados positivos,
negativos ou neutros. Para Davis ; Newstrom (1992), se forem planejados e

gerenciados de forma correta, poderao gerar vantagens, como:

* |ndicagao dos niveis globais de satisfagdo na empresa, bem como em

areas especificas;

= Melhor fluéncia da comunicagdo em todas as dire¢des, encorajando os

funcionarios a opinarem sobre o trabalho;

= Por ser uma chance para desabafar, proporciona também, a melhoria nas

atitudes;
= Indicagdo de areas carentes de treinamento;

» Vantagens para os sindicatos, por faciltar o verdadeiro desejo dos

empregados;

= Ajuda na avaliagdo das mudancas.

2.6 CLIMA ORGANIZACIONAL

2.6.1 Conceitos de Clima Organizacional

Pesquisar o grau de satisfagao no ambiente de trabalho vem sendo o foco de
varios estudiosos. Para um entendimento pleno do tema, deve-se ter conhecimento
dos aspectos que influenciam o clima organizacional dentro de um contexto

administrativo. Para isso, serao verificados alguns conceitos sobre o tema.
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Segundo Chiavenato (1994) o clima organizacional refere-se ao ambiente
interno existente entre os membros da organizagéo e esta intimamente relacionado com

o grau de motivagao de seus participantes.

Segundo Maximiano (2000, p. 107) o clima organizacional € o produto dos
sentimentos individuais e grupais criados por aspectos da vida na organizagdo como:

trabalho, salarios, comportamento dos chefes, colegas, instalagdes fisicas etc.

Segundo CHIAVENATO (2000, p. 94) “O conceito de motivacdo — no nivel

individual — conduz ao de clima organizacional — no nivel da organizagao.”.

O clima organizacional esta intimamente ligado ao grau de motivacdo das
pessoas da organizagdo. Quanto melhor for o nivel de satisfacdo das pessoas numa
organizagdo, melhor serd o clima organizacional, que se traduz em relacbes de
satisfacdo, de motivacdo, de interesse e de colaboracdo. Por outro lado, quando a
motivagdo é baixa, seja por frustragbes ou mesmo por dificuldades das pessoas em
conseguirem satisfazer suas necessidades, o clima organizacional tende a ser
igualmente baixo, caracterizando-se por estados de depressao, apatia, desinteresse,
insatisfacdo e até mesmo por agressividade, quando os membros confrontam a
organizagao abertamente.

O conceito de clima organizacional envolve um quadro amplo e flexivel da
influéncia ambiental sobre a motivagao O clima organizacional é a qualidade ou

propriedade do ambiente organizacional que:
a) E percebida ou experimentada pelos membros da organizagcéo;, e

b) Influencia o seu comportamento. (CHIAVENATO, 2000, p.95)

Observa-se que Clima Organizacional é a qualidade da relagao entre a empresa
e seus colaboradores, sob a 6tica dos mesmos e que influenciam o seu comportamento
e esta ligado, diretamente, a maneira como o colaborador PERCEBE a organizagao
com a sua cultura, suas normas, seus usos e costumes, como ele INTERPRETA tudo

isso e como ele REAGE, positiva ou negativamente, a essa interpretagao.

Segundo BRESCANCINI (2004), o clima organizacional pode ser entendido
como a atmosfera do ambiente de trabalho. Refere-se a uma complexa rede de

expectativas e percepgdes individuais e de grupo, permeada por referéncias
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estratégicas, organizacionais e por componentes estruturais do contexto do trabalho,
que orienta e determina o comportamento de seus integrantes, criando um ambiente

com caracteristicas préprias.

Contudo, clima organizacional pode ser interpretado como o estado psicossocial
de um individuo, uma populagdo ou um agrupamento de uma organizagdo, em
determinado momento especifico, vivenciado pela organizagdao, ou mesmo como o
conjunto de peculiaridades que direcionam o comportamento e a forma de agir em
determinadas situagées dentro do contexto da organizacéo e influencia de forma direta
a motivagido e satisfagdo de expectativas das pessoas que a compdem . E por isso
deve ser medido periodicamente com intuito de se elevar de maneira continuada, a

favor da produtividade.

Em todas as definicdes apresentadas percebe-se que o clima organizacional
esta ligado as relagbes interpessoais. Valendo salientar que alguns autores definem
clima e cultura como sendo a mesma coisa, entretanto este estudo ndo aborda
questdes de cultura organizacional, portanto néo serédo levantadas essas definigées. A
partir desse ponto serdo abordados aspectos ligados ao relacionamento entre

individuos.

2.6.2 Dimensdes do Clima Organizacional

Para melhor mensurar o clima organizacional, & preciso conhecer as variaveis
que afetam a organizagdo e as pessoas que dela fazem parte. Essas variaveis sédo as
dimensoes do clima, que muitas vezes sao dificeis de ser identificada por se tratarem

de aspectos intangiveis.

Este trabalho utilizou, para diagnéstico do clima, o modelo proposto por
Herzberg: a teoria dos dois fatores. Segundo esse modelo, sdo Fatores Higi€nicos

(extrinsecos) aqueles relacionados as condigoes:
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= Politicas da Empresa,;

= Normas Administrativas;
» Estilos de Chefia;

= Salarios Diretos;

= Relagdes Interpessoais;

Condigdes de Trabalho.

Sao Fatores Motivacionais (intrinsecos) aqueles relacionados ao cargo e a

natureza da tarefa desempenhada. Sao eles:
= Sentido de Realizacéo;
= Reconhecimento pelo Trabalho Feito;
= Conteudo do Trabalho;
= Responsabilidades;
= Promocgao para Tarefas mais Amplas.

= A valorizagdo das pessoas € um passo importantissimo na busca de
uma ambiente organizacional com elevado grau de satisfagdo. Mas,
nao é tudo, pois, ndo basta a chefia agir desta forma, é necessario um

bom relacionamento entre os integrantes da instituicao.

Ha necessidade de uma real interacdo entre os membros de uma organizacéao,
para que os objetivos congruam e sejam alcangados, contudo essa relagao deve ser
direcionada por esses objetivos, ou seja, para que se realize determinada atividade nao
se faz necessario que os individuos que a estdao desempenhando tenham lacos de
amizade fraternos, mas sim que seu relacionamento inter-pessoal seja orientado pelo

objetivo determinado e tenha a finalidade de concretizar a atividade fim.
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3 METODOLOGIA

Neste capitulo sera apresentado os diversos elementos da metodologia cientifica
utilizada no presente trabalho. Serdo descritos o tipo de pesquisa, 0 universo e a

amostra, os procedimentos no processo de coleta de dados e o tratamento dados.

3.1 UNIVERSO E AMOSTRA

A populacéo representa o conjunto de elementos que possuem, pelo menos,
algumas caracteristicas em comum. Para efeito desse estudo o universo da pesquisa

foi 17 empregados da Potiguar Administradora de Cartées de Crédito S.A..

3.2 COLETA DOS DADOS

Como instrumento de coleta de dados, foi utilizado nesta pesquisa um
questionario composto por questées fechadas, subdividido em duas partes: a primeira
com questbes sobre o perfil dos empregados; e a segunda com questdes sobre clima

organizacional, baseado em um modelo formulado e testado por Celinsk (1994, p.76).

3.3 TRATAMENTO DOS DADOS

A analise quantitativa dos dados coletados foi realizada através de técnicas
estatisticas, utilizando os recursos computacionais adequados (planilhas de Excel),

gerando graficos, para uma melhor visualizagao dos dados.
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Os dados do trabalho serdo tratados de forma quantitativa. Na metodologia
quantitativa serdo feitos tratamentos descritivos e analiticos, utilizando-se o programa

Excel, versao 2000, para promover a tabulagao dos dados coletados.

4 ANALISE E INTERPRETAGAO DOS RESULTADOS

4.1 CARACTERIZAGAO DO PERFIL DOS EMPREGADOS

Para obter uma melhor analise dos resultados da pesquisa, torna-se
imprescindivel conhecer o perfil dos empregados da Potiguar Administradora de
Cartdoes de Crédito S.A. Deste modo serdo apresentados, na forma de graficos, a

caracterizacao do perfil da populagao estudada.

4.1.1 Sexo

De acordo com o grafico abaixo, & possivel verificar pouca disparidade em
relagdo ao sexo dos funcionarios, ja que ndo existe atividades que sejam direcionadas

de acordo com o sexo, sendo 59 % homens e 41 % mulheres.
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| BMasculino 'Feminino}

Grafico 01: Distribuigdo dos Empregados Quanto ao Sexo. Fonte: Pesquisa de Campo / 2008.

4.1.2 |dade

Com base no grafico 02, nota-se uma predominancia da faixa etaria de 21 a 30
anos com 76 % do total, isso se da pelo fato de a empresa ser jovem e grande maioria
do corpo funcional outrora foi estagiario. Com 18 % dos funcionarios a faixa etaria de
até 20 anos é formada e os 6 % restantes sdo constituidos por pessoas com idades
entre 31 e 39 anos.
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até 20 al de 21 a 30 anos
I Bde 31a gssanos acima de 40 anos

Gréfico 02: Distribuigcdo dos Empregados Quanto a Idade. Fonte: Pesquisa de Campo / 2008.

4.1.3 Estado Civil

Quanto ao estado civil, o grafico a seguir mostra uma grande superioridade de
entrevistados solteiros (82 %) sobre os casados (18 %), isso também esta relacionado a
faixa etaria predominante na empresa que é entre 21 e 30 anos. Nao foram verificadas

ocorréncias na outras opgdes indicadas.

o082%

FSOReiro(a) @ Casado(a) O Desquitado(a)/Divorciado(a) @ Outros |

Grafico 03: Distribuigdo dos Empregados Quanto ao Estado Civil.Fonte: Pesquisa de Campo / 2008.
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4.1.4 Escolaridade

Segundo o grafico abaixo, a populagado ficou assim distribuida quanto ao grau de
escolaridade: 82 % possuem 3° grau incompleto, 12 % 2° grau completo e os 6 %

restantes possuem 2° grau incompleto.

B82%

@ 1° grau completo @ 1° grau incompleto 0 2° grau completo
@ 2° grau incompleto @ 3° grau completo @ 3° grau incompleto

outros

Gréfico 04: Distribuicdo dos Empregados Quanto a Escolaridade. Fonte: Pesquisa de Campo/ 2008.

4.1.5 Tempo de Servigo

No gréfico abaixo foi verificada que a totalidade dos funcionarios trabalha na
empresa ha menos de 5 anos, até mesmo porque a idade da empresa coincide com
esse tempo.
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B 100%

@ menos de 05 anos @ de 06 a 10 anos
DOde 11 a 15 anos @ mais de 15 anos

Gréfico 05: Distribuicdo dos Empregados Quanto ao Tempo de Servigo. Fonte: Pesquisa de
Campo/2008.

4.1.6 Faixa Salarial

A faixa salarial predominante da empresa é de até 3 salarios minimos com 88 %

do total e, com 12 %, os empregados que recebem entre 4 a 6 salarios minimos.

=12% 00%

D 88%

0 até 03 salarios minimos @ de 04 a 06 salarios minimos
O acima de 06 salarios minimos

Grafico 06: Distribuigdo dos Empregados Quanto a Faixa Salarial. Fonte: Pesquisa de Campo / 2008.
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4.1.7 Carga Horaria Semanal

Com relagéo a carga horaria semanal, a maioria dos empregados, de acordo
com o grafico abaixo, trabalha de 31 a 39 horas semanais (52 %), outra parte (18 %)
trabalhando acima de 40 horas semanais, 12 % até 30 horas semanais e 18 % variando

conforme quantidade de servigo.

018% - 12%

018%

@ até 30 horas @de 31 a 39 horas
D acima de 40 horas O varia conforme a quant. de servico

Grafico 07: Distribuigdo dos Empregados Quanto a Carga Horaria Semanal Fonte: Pesquisa de Campo /
2008.

4.2 VARIAVEIS DO ESTUDO

4.2.1 Fatores Higiénicos

Os fatores Higiénicos descrevem o ambiente em que as pessoas estdo e tém
funcdo primaria de prevenir a insatisfagdo no trabalho. Sdo os fatores extrinsecos ou
basicos, aqueles que ndo geram satisfagdo, se bem atendidos, contudo geram

insatisfagéo se néo forem atendidos.

Sera feita uma analise de como a populagdo deste estudo observa cada um
desses fatores. Segue abaixo o grafico que contém todos os fatores, os quais serdo

analisados individualmente em seguida.
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@mD.T. 3,02 2,04 0,00 14,71 | 0,98 1,06
|. D.P. 8,82 5,88 3,02 14,71 3,02 8,82
ON.O. 10,78 5,88 7,84 25,49 2,94 3,02
OC.P. 45,10 38,24 34,31 29,41 33,33 34,31
[! C.T. 31,37 47,06 53,02 15,69 58,82 50,08

PE - Politicas da Empresa D.T. — Discordo Totalmente

NA — Normas Administrativas D.P. - Discordo Parcialmente

EC - Estilos de Chefia N.O. — Nao Observado

SD - Salarios Diretos C.P. — Concordo Parcialmente

RI — Relagées Interpessoais C.T. — Concordo Totalmente

CT — Condigoes de Trabalho

Gréfico 08: Distribuigdo dos Empregados Quanto aos Fatores Higiénicos.Fonte: Pesquisa de Campo /

2008.

4.2.1.1 Politicas da Empresa

Este item se enquadra no conjunto de regras e procedimentos organizacionais
referentes ao desempenho das diversas tarefas dentro da empresa. Segundo Herzberg
este item &€ o que evidencia a necessidade de seguranga do individuo, 0 mesmo
evidencia se os entrevistados estdo ou ndo de acordo com estas regras, e se as
mesmas sao divulgadas dentro da organizagdo fazendo com que se tornem conhecidas

por eles.

Conforme o gréafico 09, a Potiguar Administradora de Cartées de Crédito S.A.
possui grande aceitagdo neste item, com 76,47 % dos entrevistados, e obteve apenas
12,74 % como indice de rejeicao neste quesito.
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Gréfico 09: Distribuicdo dos Empregados Quanto as Politicas da Empresa. Fonte: Pesquisa de Campo /

2008.

4.2.1.2 Normas Administrativas

Em uma empresa existem formas e padrdes de conduta para que se tenha um
comportamento semelhante entre os empregados. Esse padrdo ou norma é
disseminado a todos os setores com o objetivo de guiar os empregados, fazendo com
gue os mesmos possam atingir os objetivos da empresa.

O grafico a seguir representa a posicdo dos empregados da Potiguar
Administradora de Cartdes de Crédito S.A. em relagdo as normas administrativas, e
pode-se verificar a alta aceitagdo dos mesmos neste fator higiénico chegando a 85,3 %.
A grande parte do corpo funcional da empresa concorda com os parametros de conduta
peculiares a empresa.
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Gréfico 10: Distribuigdo dos Empregados Quanto as Normas Administrativas. Fonte: Pesquisa de Campo

/2008.

4.2.1.3 Estilos de Chefia

Na Potiguar Administradora de Cartdes de Crédito S.A. o estilo de chefia foi

muito bem aceito, sendo representado com um total de 88,23 %, isso se deve a

decisbes bem aplicadas e pensadas dentro da organizagdo, buscando sempre

igualdade com todos os empregados, buscando reconhecimento dos méritos de cada

um, deixando os mesmos mais seguros dentro da organizagdo. O indice de recusa

neste item foi muito baixo, com um total de 3,92 %.
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Gréfico 11: Distribuicdo dos Empregados Quanto ao Estilo de Chefia. Fonte: Pesquisa de Campo / 2008.

4.2.1.4 Salarios Diretos

Neste item houve um alto indice de insatisfagdo quanto aos Salarios Diretos,

onde a rejeicdo chegou a 29,42 % por parte dos funciondrios e a aprovagdo dos

mesmos foi de 45,1 %. Este quesito merece destaque devido ao indice de rejeigdo ter

sido o maior deste estudo . Como o item foi motivo de preocupagéo, se faz necessaria

uma abordagem mais profunda nas conclusdes deste trabalho.
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D.T. D.P. N.O. C.P. C.T.
[! SD 14,71 14,71 25,49 29,41 15,69

Gréfico 12: Distribuicdo dos Empregados Quanto aos Salarios Diretos. Fonte: Pesquisa de Campo /
2008.

4.2.1.5 Relagdes Interpessoais

E de suma importdncia para que as empresas atinjam seus objetivos
proporcionar um ambiente sadio e agradavel para seus funcionarios, estimulando o
trabalho em equipe e, consequentemente, o entrosamento da mesma, o que acarreta

harmonia e ao mesmo tempo agilidade nos processos.

Através do grafico verifica-se um altissimo indice de aceitagdo quanto as
relagdes interpessoais dentro da organizagéo, totalizando 92,15 % e apenas 4,9 % de
rejeicdo, o que é bastante favoravel a empresa e denota que o ambiente de trabalho é

propicio para realizagao de atividades em equipe.
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Gréfico 13: Distribuigdo dos Empregados Quanto as Relagées Interpessoais. Fonte: Pesquisa de Campo /

2008.

4.2.1.6 Condigdes de Trabalho

As condigbes de trabalho estdo relacionadas a itens como iluminagao,

ventilagdo, melhorias do ambiente, carga horaria e etc. O conjunto desses itens

elaborado de maneira a proporcionar condigdes agradaveis de trabalho é importante

para que os colaboradores consigam um bom desempenho em suas tarefas diarias.

A Potiguar Administradora de Cartdes de Crédito S.A. preza pelo conforto e bem

estar de seus empregados e clientes em suas instalagdes, sempre buscando

informagdes, através de consulta aos funcionarios, que possam contribuir com a

melhoria das mesmas. O indice de 85,29 % afirma que a maioria dos empregados esta

satisfeita com as condigdes de trabalho oferecidas.
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D.T. D.P. N.O. C.P. C.T.
CcT 1,96 8,82 3,92 34,31 50,98

Gréfico 14: Distribuigdo dos Empregados Quanto as Condigdes de Trabalho. Fonte: Pesquisa de Campo /

2008.

4.2.2 Fatores Motivacionais

Os fatores Motivacionais, também chamados de intrinsecos, sdo os que
influenciam de forma mais direta a conduta dos individuos, pois quando saciados
promovem a satisfagdo prolongada dos empregados , motivando-os e estimulando-os

para a realizagédo de suas atividades, aumentando seu desempenho.

Também sdo apontados os indices de crescimento individual, reconhecimento
profissional e necessidades de auto-realizacdo com os indicadores do nivel de

realizagéo desses fatores. A seguir o grafico com a viséo geral desses fatores.
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[l D.T. 0,00 1,96 0,00 0,00 1,96
l[@p.P. 1,96 4,90 5,88 0,98 6,86
ON.O. 3,92 6,86 3,92 0,98 11,76
OC.P. 35,29 47,06 43,14 25,49 32,35
|mC.T. 58,82 39,22 47,06 72,55 47,06
SE - Sentido de Realizagdo D.T. — Discordo Totalmente
RT — Reconhecimento p/ Trabalho D.P. — Discordo Parcialmente
Feito N.O. — Nao Observado
CoT - Conteudo de Trabalho C.P. — Concordo Parcialmente
R — Responsabilidades C.T. - Concordo Totalmente
PA - Promogdes p/ Tarefas mais
Amplas

Gréfico 15: Distribuigdo dos Empregados Quanto aos Fatores Motivacionais. Fonte: Pesquisa de Campo /

2008.

4.2.2.1 Sentido de Realizagéo

Este fator esta relacionado intimamente com a maneira pela qual o individuo se
auto-avalia e se auto realiza, quando os individuos estdo plenamente satisfeitos resulta
para empresa um retorno positivo. Segundo a teoria de Maslow, o sentido de realizagdo
equivale as necessidades de auto-estima. O grafico abaixo mostra que os empregados
da empresa estudada estdo em sua grande maioria, com um total de 94,11 %,
satisfeitos com o trabalho que realizam.
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D.T. D.P. N.O. C.P. C.T.
I! SE 0,00 1,96 3,92 35,29 58,82

Gréfico 16: Distribuigdo dos Empregados Quanto ao Sentido de Realizagdo. Fonte: Pesquisa de Campo /

2008.

4.2.2.2 Reconhecimento pelo Trabalho Feito

A satisfagdo da necessidade que os seres tém de serem valorizados e
apreciados leva os empregados a se sentirem Uteis e necessarios a organizagao,
quando ocorre o fator contrdrio a essa satisfagdo sdo gerados sentimentos de

inferioridade desencorajando o individuo para a agéo.

Segundo o grafico abaixo, 86,28 % dos funcionarios da Potiguar Administradora
de Cartdes de Crédito S.A. estdo satisfeitos quanto esse item, isso ocorre devido a
grande probabilidade de ascensdo dentro da empresa, mesmo sem um plano de

carreira elaborado. Os insatisfeitos ocupam 6,86 % do total.
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Gréfico 17: Distribuigdo dos Empregados Quanto ao Reconhecimento pelo Trabalho Feito. Fonte:

Pesquisa de Campo / 2008.

4.2.2.3 Conteudo de Trabalho

Este fator denota a relagdo de valorizagdo entre os individuos e as atividades

que executam, ou seja, o valor que o individuo atribue a determinda tarefa, avaliando a

importancia da mesma para o alcance dos objetivos da empresa, e para sua realizagéao

pessoal, fazendo com que o mesmo sinta-se orgulhoso de seu trabalho.

Na Potiguar Administradora de Cartdes de Crédito S.A.o indice de satisfagdo em

relagdo a esse item ficou em 90,2 % representando uma alta aceitagao dos funcionarios

com a atividade que desempenham, algo que é muito positivo para empresa.
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Gréfico 18: Distribuigdo dos Empregados Quanto ao Contetido do Trabalho. Fonte: Pesquisa de

Campo / 2008.

4.2.2.4 Responsabilidades

A responsabilidade estd relacionada com o grau comprometimento e
envolvimento do funcionario para com o seu trabalho. O individuo deve sentir-se
responsavel pela atividade que desempenha, sendo este, sem duavida, um fator
motivador de destaque. A Potiguar Administradora de Cartdes de Crédito S.A. logrou
éxito mais uma vez, obtento um total de 98,04 % de aceitagdo, sendo quase
unanimidade a satisfagdo dos funcionarios com esse quesito.

D.T: D.P. N.O. C.P. C.T.
0,00 | 0,08 { 0,98 | 2540 | 7285 |

Grafico 19: Distribuicédo dos Empregados Quanto as Responsabilidades. Fonte: Pesquisa de Campo /

2008.
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4.2.2.5 Promogéo para Tarefas Mais Amplas

O progresso profissional € um fator que na teoria de Herzberg, quando presente
é motivo de satisfagdo. E representada por promogdes de cargos, possibilidade de

estudar, de atualizar-se, ou seja, adquirir novas expectativas profissionais.

Neste item a Potiguar Administradora de Cartdes de Crédito S.A. obteve um bom
indice de aceitagéo, correspondendo a 79,41 % do total dos entrevistados, ja o indice
de rejeicdo ficou em 8,82 % do total, significando que a empresa esta em sintonia com
o funcionario, proporcionando ao mesmo oportunidades de crescimento de acordo com
o potencial de cada um, mesmo sem existir um plano de carreira elaborado e descrito
em estatuto ou documento normativo os funcionarios se sentem motivados em
desempenhar atividades que possam exigir um pouco mais dos mesmos, pois O
progresso profissional é iminente.

D.T. D.P. N.O. C.P. C.T:
[mPA 1,96 6,86 11,76 32,35 47,06

Gréafico 20: Distribuigdo dos Empregados Quanto a Promogéo para Tarefas Mais Amplas. Fonte:
Pesquisa de Campo / 2008
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4.3 COMPARAGAO DOS FATORES ANALISADOS

O gréfico a seguir apresenta uma comparagdo entre todos os fatores estudados,
os Higiénicos e os Motivacionais, segundo a teoria de Herzberg. Através do mesmo é
possivel uma vizualizagdo das relagdes entre as varidaveis apresentadas neste estudo
com mais clareza. Percebe-se no mesmo que os indices de satisfagdo foram
favoraveis, onde a média de aceitagdo dos Fatores Higiénicos ficou em 78,75 % e a
meédia dos Fatores Motivacionais ficou representada por uma aceitagdo de 89,6 %
dentre os entrevistados. Pode-se verificar que apesar dos altos indices de aceitagdo
dos dois fatores analisados, os Fatores Motivacionais se sobrepuseram aos Higiénicos,
0 que representa um ponto positivo para empresa, ja que possui pessoas motivadas e
satisfeitas dentro de seu corpo funcional, fazendo com que fosse obtida uma média
geral favoravel dos fatores analisados de 83,68 % de satisfagdo da equipe que compde
o CARTAO CDL.
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i D.T. D.P. N.O. CP. CT.
lmFH-PE 392 8,82 10,78 45,10 3137
FH- NA 2,94 5,88 5,88 38,24 47,06
IDFH-EC 0,00 3,92 7,84 34,31 53,92
IDFH - SD 14,71 14,71 25,49 2941 15,69
{@FH-RI 098 392 2,94 33,33 58,82
{@FH-CT 1,96 8,82 3,92 34,31 50,98
{@FM-SE 0,00 1,96 3,92 35,29 58,82
[DFM-RT 1,96 490 6,86 47,06 39,22
|@FM- CoT 0,00 5,88 392 43,14 47,06
mFM-R 0,00 0,98 0,98 25,49 72,55
loFM-PA 1,96 6,86 11,76 32,35 47,06

e —
FH — PE - Fator Higiénico Politicas da Empresa
FH - NA - Fator Higiénico Normas Administrativas
FH - EC - Fator Higiénico Estilos de Chefia
FH — SD - Fator Higiénico Salarios Diretos
FH - RI - Fator Higiénico Relagdes Interpessoais
FH — CT - Fator Higiénico Condigdes de Trabalho
FM — SE - Fator Motivacional Sentido de Realizagao
FM - RT - Fator Motivacional Reconhecimento p/ Trabalho Feito
FM - CoT - Fator Motivacional Contetido de Trabalho
FM - R - Fator Motivacional Responsabilidades

FM — PA - Fator Motivacional Promocdes p/ Tarefas mais Amplas

—

D.T. - Discordo Totalmente
D.P. — Discordo Parcialmente
N.O. — Nao Observado

C.P. — Concordo Parcialmente
C.T. - Concordo Totalmente

Gréfico 21: Distribuigdo dos Empregados Quanto a Visdo Geral entre Fatores Higiénicos e Motivacionais.
Fonte: Pesquisa de Campo / 2008.
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5. CONCLUSOES E RECOMENDAGOES

5.1 CONCLUSOES

Lidar com recursos humanos sempre & uma tarefa dificil, os seres humanos
possuem caracteristicas peculiares tornando-se complexos, isto explica divisdo de

opinides sobre um mesmo ponto.

Na realizagdo desse estudo, foi aplicado um questionario com perguntas
fechadas baseado nos fatores de Herzberg, foram cruzados os dados e tabuladas as

respostas, encontrando os subsidios necessarios para avaliar o clima da empresa.

Através deste estudo verifica-se potencialidades e deficiéncias da empresa que
possam servir como gargalo para consecuc¢éo de atividades e relata-se motivagbes e

frustacées dos empregados em relagdo ao que esperam da mesma.

A Potiguar Administradora de Cartdes de Crédito S.A. obteve resultados
positivos em todos os aspectos questionados , mas ndo deixa de ser relevante a busca
por melhorias continuas com o objetivo de se elevar a eficacia organizacional.

As politicas da empresa possuem como indice de aceitagdo 76,47 % , ou seja,
esse percentual de empregados conhece e concorda com a politica da empresa e se
enxergam dentro do crescimento da mesma, por isso, € fundamental difundir para seus

colaboradores os seus planos e metas.

No quesito normas administrativas, foi verificada uma aceitagdo de 85,3 % dos
entrevistados quando de se referiu a carga horaria, se os mesmos gozam de férias em
intervalos regulares, se possuem material necessario para trabalhar e se estdao em dia

com suas atividades.

Sobre o estilo de chefia, 88,23 % dos entrevistados se mantiveram de acordo

com a forma como a lideranga é conduzida na empresa, afirmando que a mesma



62

procura ser sempre justa nas decisées reconhecendo o devido mérito dos empregados
e auxiliando-os quando necessario. A reunido desses fatores proporciona uma

ambiente de trabalho sadio promovendo o aumento da motivagao dos funcionarios.

O item salarios diretos foi atipico nesse estudo, representou o menor indice de
aceitacao (45,1 %) e consequentemente maior rejeicdo com 29,42 % do total da
populagcdo estudada. Os fatores cruciais para esse resultado foram a falta de
treinamentos proporcionados e a impossibilidade de viver de forma adequada com os

salarios apresentados.

No quesito relagdes interpessoais, a aceitagdo foi a mais alta, dentre os fatores
higiéncos, observada no estudo, correspondendo a 92,15 % dos empregados, isso se
deve ao entrosamento da equipe e a unido com a qual sdo realizadas as atividades,
como ja dito, a empresa possui um ambiente bastante propicio a realizacdo de
atividades em grupo gragas a periodicidade na realizagao de reuniées pela empresa

com toda a equipe.

A satisfagdo dos empregados quanto as condigées de trabalho também foi alta
representando uma aceitagdo de 85,29 % dos empregados, pois a empresa busca
constantes melhorias no ambiente de trabalho e estad sempre analisando o feedback
que provém dos empregados, um fator que contribui para isso é o fato de a empresa

difundir seus planos de agao e seus objetivos por toda a equipe.

A média de aceitagdo quanto aos fatores higiénicos como um todo foi de 78,75
%, o que representa um indice bastante favoravel a empresa, agora seriao verficadas

analises sobre fatores motivacionais.

No quesito sentido de realizagao, a aceitagao foi a segunda mais alta dos fatores
motivacionais representando 94,11 %, ou seja, esse percentual da populagio estudada
afirma que esta satisfeito com a atividade ou tarefa que realizam e que tal aspecto é

fator importante para o aumento da motivacgao.

O item reconhecimento pelo trabalho feito foi bem positivo com 86,28 % dos

entrevistados favoraveis, isso ocorre, pelo fato de mesmo a empresa ndo tendo um
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plano de carreira elaborado, proporciona um crescimento profissional do funcionario
dentro da organizagao de acordo com o seu desempenho. Esse indice poderia ainda

ser bem superior caso fosse instituido um plano de carreira.

No quesito conteudo do trabalho o grau de satisfacdo foi de 90,2 %, o que
mostra que os empregados estdo satisfeitos com o conteudo das atividades a eles
designadas. E esse indice ainda pode ser aumentado, pois a empresa oportuniza os
empregados a opinarem sobre esse ponto e sobre outros nas reuniées que realiza de

maneira periédica com o corpo funcional da organizagao.

No item responsabilidades, o grau de satisfagdo foi quase unanime com 98,04 %
de aceitagdo dos empregados, 0 que denota o empenho e responsabilidade com os
quais lidam com seu trabalho e demonstra também que os lideres sabem delegar as

responsabilidades dentro da organizagao.

O quesito promogao para tarefas mais amplas foi o que obteve o menor grau de
satisfacao, 79,41 %, onde apesar de ser um indice positivo, foi 0 menor em termos de
aceitacao dentre os fatores motivacionais. Isso ocorre também pelo fato de a empresa

nao ter um plano de carreira instituido.

Em termos gerais a Potiguar Administradora de Cartées de Crédito S.A. obteve
uma média muito positiva na analise dos fatores higiénicos e motivacionais chegando a
uma aceitagcdo geral de 83,68 % da equipe em relagcdo a todas a normas,
procedimentos e comportamentos observados e peculiares a empresa, isso se deve ao
reconhecimento do publico interno como parte preponderante na constituicdo da
organizagao, sendo visivel a ligagao entre clima organizacional favoravel e ferramentas
de endomarketing para viabilizar esse estado de satisfagdo e harmonia na empresa.
Porém, ha a necessidade de se alcangar sempre resultados mais expressivos ja que a
competitividade do mundo globalizado cobra isso, deve-se buscar corrigir alguns
pontos que geraram insatisfacao dos empregados, para isso algumas recomendagdes
serdo feitas com base nos quesitos que geraram essa insatisfagdo na populagao

estudada.
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5.2 RECOMENDAGCOES

Apoés uma andlise dos fatores higiénicos e motivacionais segundo Herzberg, foi

verificado que o CARTAO CDL obteve uma média geral positiva positiva quanto a

analise dos fatores higiénicos e motivacionais, no entanto é de grande valia a busca

pela melhoria de alguns pontos que tiveram a aceitagdo um pouco abaixo da média,

para tanto, faz-se necessario que alguns itens sejam mais bem trabalhados e

elaborados por parte dos dirigentes da empresa em questdo para que a mesma

maximize o potencial de sua equipe proporcionando aumento de sua motivagao.

Portanto:

Rever o plano salarial da empresa, verificando a possibilidade de
bonificagées ou até mesmo aumento de salario de maneira programada,
equiparar-se com a média de remunerag¢do do mercado, incentivos com
premiagées para funcionarios que tenham destaque em determinada
atividade e/ou época. Trabalhar bem esse ponto, dentro das
possibilidades da empresa, pois esse fator quando nao saciado gera

insatisfagdo dos funcionarios.

Elaborar um plano de carreia, onde o0 empregado possa vislumbrar sua a
ascensdo na empresa de uma forma mais concreta e ndo somente crie
expectativas que talvez nao se tornem realidade, esse plano de carreira
também serve como medidor de desempenho e auto-desenvolvimento
fazendo com que o nivel de dedicagdo e empenho da equipe possa
aumentar, assim como o desejo por alcangcar um cargo de maior
relevancia dentro do quadro estrutural da empresa. Faz com que os
empregados possuam novas expectativas profissionais e aumentem sua

motivagao.

Proporcionar a possibilidade de o funcionario desenvolver atividades mais
amplas, onde apesar de ter sido um indice bem positivo, foi abaixo da

média geral de aceitagdo. O desenvolvimento desse item pode fazer com
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que o funcionario incorpore mais responsabilidade e passe a perceber a
sua utilidade para empresa, o que pode aumentar sua motivacao em
trabalhar e até mesmo fazer com que 0 mesmo nao sé cumpra com suas

responsabilidades como também as procure.

A implantacao dessas agdes corrigira aos poucos esse fatores que tiveram baixo
indice de satisfagdo na pesquisa, fazendo com que a organizagao cresca interna e
externamente (a nivel de mercado), pois clima, endomarketing e desempenho dos
empregados estao intimamente ligados e crescem de maneira conjunta. A organizagao
estudada possui um 6timo clima organizacional favorecido por aspectos aplicados de
endomarketing que visam o publico interno, e o aprimoramento desses pontos pode
leva-la a ter resultados ainda mais expressivos no mercado. A valorizagao da cultura da
instituicao e a aplicagdo do marketing interno como processo educativo favorecem essa

perspectiva de manutengdo do clima organizacional positivo na instituicdo.
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ANEXO B: AVALIACAO DE CLIMA ORGANIZACIONAL

Caro(a) colaborador(a)

Segue abaixo para avalia¢io do clima organizacional do CARTAO CDL — Potiguar
Administradora de Cartdes de Crédito S.A., por favor, responder de forma sincera e objetiva, os
dados obtidos sdo confidenciais, portanto a identidade de quem responder serd mantida em sigilo.

Em cada uma das questdes que seguem assinale apenas uma das op¢des de resposta,
marcando um “X” na que mais lhe convier, obedecendo aos seguintes c6digos:

Concordo Totalmente Assinale com um “X” na coluna C.T.

Concordo Parcialmente Assinale com um “X” na coluna C.P.

Nzo Observado Assinale com um “X” na coluna N.O.

Discordo Parcialmente Assinale com um “X” na coluna D.P.

Discordo Totalmente Assinale com um “X” na coluna D.T.

N° QUESTOES D.T.| D.P. [N.O.| C.P. |C.T.
01 | Eu conhego minha empresa.

02

A minha empresa é bem organizada.

03

O meu chefe sabe decidir.

04

O meu salério € igual ou melhor do que aqueles pagos por
outras empresas para 0 mesmo trabalho.

05

As pessoas da minha area de trabalho ajudam-se
mutuamente.

06

O numero de horas em que eu trabalho diariamente ¢
adequado.

07

Eu gosto do meu trabalho.

08

Eu recebo elogios por um trabalho bem feito.

09

O meu trabalho exige raciocinio.

10

Eu me sinto responsavel pelo meu trabalho.

11

O sistema de promog¢des da minha empresa é bom.

12

A minha empresa tem objetivos definidos.

13

Eu estou em dia com o meu trabalho.
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14

O ambiente de trabalho criado pelo meu chefe é bom.

15

O meu salério é¢ aumentado nas épocas devidas.

16

Os meus colegas cooperam comigo.

17

Na minha empresa as condigdes de trabalho tem melhorado
constantemente.

18

O meu trabalho é importante para minha empresa.

19

A minha empresa sabe reconhecer o valor de seus
funciondrios.

20

Para executar o meu trabalho eu uso muito a inteligéncia.

21

A minha empresa me vé€ como responsavel pelo o meu
trabalho.

22

Na minha empresa ser promovida significa poder enfrentar
desafios maiores.

23

Os objetivos da minha empresa sdo do meu conhecimento.

24

A minha carga de trabalho, geralmente é constante.

25

A minha chefia me d4 bastante liberdade.

26

Eu gozo férias regularmente.

27

A minha chefia me ajuda quando necessito.

28

A minha remuneragdo ¢ justa em relag@o ao trabalho que eu
faco.

29

Eu gosto da maioria dos meus colegas de trabalho.

30

Eu converso sobre o trabalho que fago com os meus
amigos.

31

Eu conhego as metas do 6rgdo em que trabalho.

32

O meu chefe sabe reconhecer um trabalho bem feito.

33

Eu sei que meu trabalho € importante.

34

O meu trabalho € especializado.

35

Eu posso viver adequadamente com o salario que ganho.

36

As chefias da minha empresa sabem ser justas.

37

Os planos de trabalho da minha empresa sdo divulgados
entre os funciondrios.

38

No meu grupo de trabalho ha um bom espirito de equipe.

39

Eu procuro constantemente melhorar meu modo de
trabalhar.
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40

Eu tenho todo o material necessario para trabalhar.

4]

A dedicag¢do dos funcionarios e reconhecida na minha
empresa.

42

O meu trabalho permite que eu me desenvolva.

43

As responsabilidades a mim confiadas sdo coerentes com o
trabalho que executo.

44

A minha empresa oferece boa assisténcia médica.

45

Eu me realizo com o trabalho que fago.

46

Eu pude criar boas amizades na minha empresa.

47

O crescimento da minha empresa pode abrir portas para o
meu progresso.

48

A minha empresa oferece oportunidades de progresso aos
bons funciondrios.

49

O meu local de trabalho é bem arrumado.

50

A minha capacidade de analise ¢ importante para o trabalho
que fago.

51

E facil debater os problemas de trabalho que surgem.

52

A minha empresa sabe delegar responsabilidades.

53

A minha empresa oferece boas oportunidades de
treinamento.

54

As reclamagdes que surgem sobre condigdes de trabalho
sdo atendidas logo.

55

A minha empresa sabe que o meu trabalho é importante.

56

A minha capacidade esta bem adaptada ao meu cargo.

57

As condigdes de iluminagdo no local de trabalho sdo boas.

58

A qualidade do meu trabalho € de minha responsabilidade.

59

Eu sou responséavel pelo meu trabalho perante os meus
colegas.

60

As minhas possibilidades de promogdo dependem da minha
capacidade profissional.

61

Na minha empresa qualquer funcionario que tenha
capacidade pode vir a ser promovido.

62

As condigdes de ventilagdo, no meu local de trabalho sdo
boas.

63

Eu gosto de enfrentar os desafios do meu trabalho.
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64

A minha empresa tem interesse em promover seus
funciondrios.

65

Eu estou satisfeito com meu local de trabalho.

66

Na minha empresa ser promovido € ser valorizado.
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PERFIL DO FUNCIONARIO DO CARTAO CDL - Potiguar Administradora de Cartdes de

Crédito S.A.

Segue abaixo questionario para definirmos o perfil do funcionario da CARTAO CDL —
Potiguar Administradora de Cartdes de Crédito S.A.. Por favor, assinalar a op¢do que mais lhe

¢ adequada:

1 - SEXO
( ) masculino
( ) feminino

2 -IDADE

( ) até 20 anos

( ) de 21 a 30 anos

( )de 31 a 39 anos
( ) acima de 40 anos

3 - ESTADO CIVIL

{ ) solteiro(a)

( ) casado(a)

( ) desquitado(a)/divorciado(a)
{ ) outros

4 — ESCOLARIDADE
( ) 1° grau completo

( ) 1° grau incompleto
( ) 2° grau completo

( ) 2° grau incompleto
( ) 3° grau completo

( ) 3° grau incompleto
( ) outros

5 - TEMPO DE SERVICO
( ) menos de 05 anos

( Yde 06 a 10 anos

( )dellal5 anos

( )de 16 a 20 anos

6 - FAIXA SALARIAL
( ) até 03 salarios minimos
( ) de 04 a 06 salarios minimos

( ) acima de 07 saldrios minimos

7 - CARGA HORARIA SEMANAL

( ) até 30 horas

( Yde 31 a 39 horas

( ) acima de 40 horas

( ) varia conforme a quantidade de
servigos



