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RESUMO

Este estudo foi realizado por meio de um levantamento de dados bibliograficos e
um estudo de campo por meio de um questionario contendo 10 perguntas aplicado
no CETEB — Centro de Ensino Tecnologico de Brasilia para um grupo de 20
funcionéarios, a pesquisa € considerada um censo pela quantidade pequena de
funcionéarios. O objetivo geral desta pesquisa € demonstrar que a comunicacao
pode ser utilizada como ferramenta para promover o endomarketing na empresa,
visando a seguranca de ter funcionarios satisfeitos e qualificados no atendimento.
O processo de comunicacao juntamente com outras estratégias como informacéo,
motivacdo, integracdo e o uso da tecnologia com a intranet, sdo indispensaveis
para que a empresa possa manter seus funcionarios treinados e satisfeitos,
visando a qualidade no atendimento aos clientes externos. Um programa de
endomarketing retine todas essas estratégias, mostrando que se a empresa quiser
atingir a qualidade no atendimento, ela precisa comecar pelos funcionarios que o
endomarketing aborda como clientes internos, essas pessoas precisam estar
interadas dos produtos, servicos e objetivos da empresa para que eles possam
valorizar e defender a empresa da qual fazem parte. Dessa forma de acordo com
o levantamento realizado no CETEB, temos como resultados alcancados, as
informacdes ndo estdo alcancando o funcionario como principal interessado, ou
guando a informacéo é repassada o processo de comunicacado é interrompido pela
falta de realimentacdo. A comunicacdo pode ser utilizada como ferramenta pelo
endomarketong.

Palavras-chave: endomarketing, comunicacdo, informacdo, qualidade no
atendimento



SUMARIO

(N R RI0] 51U 07X J T 09
2 METODOLOGIA. ... ettt e e e e e st e e e e e st ae e e e e e e snnsraeeeeeeeans 11
22 \Y =1 o Yo Fo R i [ AN o To T o F=To 1= o HO PSP RUT PR 11
2.2 Métod0S de ProCediMeENTO.......uuuiiiiiiiiiieiieeiee e s e e e e e e e e e e e 11
2.3 TECNICA U POSOUISA. ... iiiiiiii e e e e et e e e e e et e e a e e e e e e e eeees 11
P TNV =T €] o TR PPPPPPPRRPPN 12
3 EMBASAMETO TEORICO ... ..ottt e e 13
3.1 Historia do ENdOmarketing.........cceeeiiiiiiiiiieiiiieece e 13
3.2 Conceito de ENdomarketing..........ueuuviuuiiiiiiiiie e 13
3.3 Estratégias de ENdomarketing...........cciiiiiiiiiieiiieieeeeeeeee e 14
3.3 L INFOMMAGED. ....ci et e e e e e e e 14
3.3.2 COMUNICAGED. ... i eeeiee ettt e e e et e e e e e e e e e e e e e e e e e eeeeens 15
R T 3|V [0 117 Lo Vo PSS 17
IR IR [ 1= o ) SRR 18
IR Bl [ 01 (=T o | = To3= Lo TP TP P TP T TR PRI 19
3.4 Programa de Implantag&o de Endomarketing........ccccoeeveeniiiiiiiiiiiiiiiiieeeeieeee, 21
3.4.1 Linhas de Agbes em Programa de Endomarketing............ccccevvveeeiiiiiiiiiininnns 22
3.5 Vantagens e Desvantagens do Endomarketing.........ccccceeveeiiiiiiieiiiieiiiceciiinnns 22
G TSI Y = g | =T T o 1 PPN 22
3.5.2 DESVANTAGENS. ....ceeeieiiiiitiiieie e e et e ettt e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e 23
4 ANALISE E APRESENTAQAO DOS DADOS ... 24
O I ® TN =TS AT Y =1 L PRSP PTR 24
5 CONCLUSAD ...ttt s st e 36
6 REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS ......oooiiiiiieiiieieieeeieeeie e 37

APENDECE A ..o e, 38



LISTA DE TABELAS

TABELA 01 - Realizac&o de treinamentos com os funcionarios

TABELA 02 — Comunicacao e informacéo acessivel

TABELA 03 — Conhecimento dos objetivos da empresa por parte dos funcionarios
TABELA 04 - Objetivos da empresa direcionados aos funcionarios

TABELA 05 - A aplicacao correta do processo de comunicagao

TABELA 06 — A comunicagédo contribuindo para o desempenho profissional
TABELA 07 — Reconhecimento da empresa por parte dos funcionrios

TABELA 08 - Informacdes sobre decisfes e resultados aos funcionéarios
TABELA 09 — Acatamento das sugestdes e decisdes feitas pelos funcionarios

TABELA 10 — Boa comunicac¢éo entre chefes e funcionarios



LISTA DE GRAFICOS

GRAFICO 01 - Realizac&o de treinamentos com os funcionarios

GRAFICO 02 — Comunicagio e informagio acessivel

GRAFICO 03 - Conhecimento dos objetivos da empresa por parte dos funcionarios
GRAFICO 04 - Objetivos da empresa direcionados aos funcionarios

GRAFICO 05 - A aplicacéo correta do processo de comunicacio

GRAFICO 06 — A comunicac&o contribuindo para o desempenho profissional
GRAFICO 07 — Reconhecimento da empresa por parte dos funcionarios

GRAFICO 08 - Informacdes sobre decisdes e resultados aos funcionarios
GRAFICO 09 — Acatamento das sugestdes e decisbes feitas pelos funcionarios

GRAFICO 10 - Boa comunicacao entre chefes e funcionarios



1 INTRODUCAO

As empresas estdo vivendo grandes mudangas em um cenario determinado
pela competitividade, que lidera a cada segundo novos desafios para a organizagcao
e consequentemente para o funcionario, que € a pessoa responsavel por levar
servigos e produtos de qualidade aos clientes internos e externos.

Toda empresa em primeiro lugar deve olhar seus funcionarios como clientes
internos, isso porque se o funcionario conhecer todo o processo da empresa desde
0S objetivos, os servicos e os produtos oferecidos, ele vai saber passar tudo isso
mais adiante para os clientes.

Para fortalecer o cenario interno da empresa surge um instrumento chamado
endomarketing, capaz de reunir ferramentas de comunicacdo, informacao,
motivacdo e integracdo para melhor preparar e orientar o funcionario. De forma que
ele se sinta capacitado e que faca realmente parte do processo da empresa e nao
um mero funcionario que esta ali sé para compor o quadro de funcionarios, mas sim,
para fazer a diferenca.

A escolha do tema para esta monografia deu-se a partir de observacfes
feitas na empresa, ficando claro que a comunicagcédo € de vital importancia para o
andamento das atividades e qualidade nos produtos e servigos oferecidos ao publico
interno e externo. A presente monografia tem como tema a comunicagdo como
ferramenta para promover o endomarketing na organizacdo. Como problema: Quais
0s impactos resultantes para um programa de endomarketing se houver uma falha
no processo de comunicagao?

O objetivo geral foi abordado de maneira a demonstrar que a comunicagao
pode ser utilizada como ferramenta para promover o Endomarketing no Centro de
Ensino Tecnolodgico de Brasilia - CETEB, visando a seguranca de ter funcionarios
satisfeitos e qualidade no atendimento. Os objetivos especificos séo: Identificar os
fatores que influenciam a comunicacao; Descrever as estratégias do endomarketing;
Avaliar a comunicacao intena e Descrever os impactos do endomarketing para a
organizacéao.

O presente trabalho foi organizado em 6 partes. Na primeira parte foi
apresentada o tema da pesquisa, 0 problema os objetivos geral e especificos. Na
segunda parte apresenta-se a metodologia utilizada para realizagdo da pesquisa, 0s

métodos de abordagem e procedimento, a técnica de pesquisa € 0O universo,
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utilizados para coletar os dados e fundamentar o trabalho. Na terceira parte foram
abordados dentro do embasamento tedérico, a histéria, o conceito e estratégias de
endomarketing, juntamente com o programa de implantacdo as vantagens e
desvantagens do endomarketing. Na quarta parte a apresentacdo dos dados com a
utilizacdo de questionario. Seguido da quinta parte que é a andlise e interpretacédo
dos dados. Na sexta e ultima parte a conclusédo com base nos levantamentos

bibliograficos e nos dados coletados na empresa.
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2 METODOLOGIA

2.1 Métodos de Abordagem

O objetivo que levou a este estudo é fazer um levantamento por meio de
uma pesquisa de campo de carater exploratério sobre a percep¢ao dos funcionérios
com relacdo aos meios de comunicacdo no ambiente interno da empresa, visando a
qualificacdo dos funcionarios e a qualidade no atendimento. Toda pesquisa
exploratdria tem como objetivo proporcionar maior familiaridade com o problema, de
modo que fique visivel o estudo (GIL, 2002).

O problema e o desenvolvimento desta pesquisa foram abordados na forma
qualitativa fundamentada no levantamento de dados mensurados por meio de uma
abordagem exploratdria, por meio da percep¢ao dos funcionarios com os meios de

comunicacdo da empresa.

2.2 Métodos de Procedimento

Todo método de pesquisa tem sua utilidade, o que vai designar o método a
ser utilizado é o foco esperado da pesquisa. Para este estudo foi utilizada a
pesquisa de campo por meio de questionario com o publico interno e observacfes
diretas (GIL, 2002).

2.3 Técnica da Pesquisa

A pesquisa baseou-se no levantamento de dados bibliograficos. Foram
utilizadas varias bibliografias em busca de uma fundamentagdo tedrica de
consisténcia.

Segundo Gil (2003, p. 44), uma pesquisa bibliografica é “desenvolvida com
base em material jA elaborado constituido principalmente de livros e artigos
cientificos”.

Toda pesquisa foi realizada por meio de entrevistas informais elaboradas de
forma semi-estruturada, onde, a pesquisadora participou interagindo com o0s
entrevistados, questionando as respostas em busca de compreender melhor todo o

contexto da pesquisa.
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2.4 Universo

Para LAKATOS (1992, p. 108) “universo ou populagéo é o conjunto de seres
animados ou inanimados que apresenta pelo menos uma caracteristica em comum”.

A populacéo dessa pesquisa foi composta por um grupo de 20 funcionérios,
com cargos administrativos, financeiro, estoque e tutores da empresa CETEB -
Centro de Ensino Tecnolégico de Brasilia, empresa especializada em cursos de
aperfeicoamento para professores e na administracdo publica, todos realizados a
distancia. A escolha da aplicacdo do questionario se deu pela facilidade de coleta e
analise de informacfes e dados. Desta forma a pesquisa é considerada censo, por

causa da quantidade de pessoas que representa todo o universo pesquisado.
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3 EMBASAMENTO TEORICO

3.1. Histéria do Endomarketing

Endomarketing foi criado em 1975 por Saul Faingaus Bekin. Na época ele
trabalhava como gerente de produtos da Johnson & Johnson, com o cargo de
gerente de produto ele limitava-se a um grupo de funcionéarios, no qual comecou a
perceber que as pessoas estavam restringidas as tarefas delegadas a elas, e que
conheciam em partes a empresa na qual trabalhavam.

Segundo Bekin (2004, p. 4) Endomarketing:

E uma criacdo pioneira, brasileira, fruto de minha
necessidade pessoal e profissional de definir uma nova
area de acao e investigacdo. Mais do que um nome ou
uma marca, endomarketing € um conceito, uma postura,
uma atitude e um comportamento, um instrumental que
corresponde a uma nova abordagem para o mercado.

A partir dai, Bekin comecou a pesquisar e verificou que a empresa ja
utilizava estratégias de marketing, porém ele comecou a perceber que essas
estratégias deveriam ser aplicadas também para a equipe interna.

Bekin comecou a caracterizar a situagdo vivida diariamente pelos
funcionarios e buscar bibliografias que explicassem melhor a situacao, porem néo
achou nada caracteristico. Em 1990 Saul Faingaus Bekin, batizou o Endomarketing
em seu livro “Fundamentos do Endomarketing” e registrou a marca Endomarketing
em 1991.

3.2 Conceito de Endomarketing

Segundo Beking (2004, p. 3):

Endomarketing consiste em a¢bes de marketing dirigidas
para o publico interno da empresa ou organizacao. Sua
finalidade € promover entre os funcionarios e o0s
departamentos os valores destinados a servir o cliente ou
dependendo do caso, o consumidor. Essa nocdo de
cliente, por sua vez, transfere-se para o tratamento dado
aos funcionarios comprometidos de modo integral com os
objetivos da empresa.

Brum (2003, p 48) define:

Endomarketing é dar valor e viabilidade a informacéo, em
todos os niveis, para que os empregados tenham uma
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visdo compartilhada da empresa, seus objetivos,
processos e resultados. Simplificando, é onde queremos
e precisamos chegar, o que vamos fazer para chegar la
e, quando chegamos, sera preciso comemorar.

Segundo as perspectivas dos autores acima, entende-se que endomarketing
€ uma forma da instituicdo repassar informacdes sobre produtos, processos,
servicos e objetivos a todos os funcionarios, partindo do topo para a base da
piramide organizacional, independente do seu cargo ou funcdo, de maneira que
todos os funcionarios saibam das tarefas desempenhadas por cada setor e dos

produtos oferecidos aos seus clientes.

3.3 Estratégias de Endomarketing

Spiller et al. (2004, p. 115) define estratégias como “a arte de empregar com
efichAcia os meios e recursos de que se dispbe, ou de explorar as condi¢cbes

existentes de maneira favoravel, visando alcangar determinados objetivos”.

3.3.1 Informacéo

Segundo Brum (2003, p. 66) a principal estratégia de endomarketing é a
informacéo:

s

A informacdo é o produto da comunicagdo interna e a
principal estratégia de aproximacdo da empresa com 0s
seus empregados. Por isso tomam a decisdo de
implementar um programa de endomarketing, cujos
recursos sejam capazes de fazer fluir a informagéo
internamente.

Chiavenato (2003, p. 422) conceitua informagdo como “um conjunto de
dados com significado, ou seja, que reduz a incerteza ou que aumenta o
conhecimento a respeito de algo”.

A empresa precisa ter conhecimento de que a informacéo vai ser passada
para toda equipe com o maximo de precisdo e detalhes, pois cada pessoa vai
visualizar o conteudo e fazer a sua prépria interpretacéo e depois extrair dela o que
for de seu interesse pessoal e profissional.

Na informacdo para que seja atingido os objetivos de que a mensagem

repassada foi aceita e compreendida, ela precisa seguir um contexto, na qual o
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assunto proporcione ao receptor um grau elevado de veracidade, para que O
individuo possa utiliza-la nas suas tomadas de decisées (CHIAVENATO, 2003).

Nesse sentindo em uma empresa nao se pode deixar de enfatizar a questao
da informacdo corporativa, na qual o funcionario sera informado a respeito dos
negocios e objetivos da empresa, informagdes necessarias para que o funcionério
possa sempre defender a empresa em qualquer situacdo seja ela pessoal ou
profissional. Caminhando sempre ao lado da empresa de forma a atingir os objetivos
propostos (BRUM, 2003).

3.3.2 Comunicacgao

A comunicacdo € a troca de conhecimento, avisos e dados codificados
através da informagcdo. Comunicar € o meio mais direto para que as pessoas
possam interagir, ou seja, quanto mais uma atividade exige que dois ou mais
individuos trabalhem em conjunto para atingir o mesmo objetivo, maior é a
importancia e o tipo de relacdo que se estabelece no trabalho. Até mesmo quando a
interacdo € apenas relacionada a atividade a comunicagdo pode se tornar
motivadora ou pode ter efeito contrario, na qual a pessoa pode sentir-se frustrada e
com isso afetar todo trabalho de maneira relevante.

Matos (2004, p. 25) conceitua comunicagcdo como “a transmissdao de
informacdes, sentimentos, idéias e conceitos de um ponto para outro”.

A comunicacao s6 acontece quando se tem retorno referente a informacéao
repassada, ou seja, um feedback da situagéo, na qual o emissor e o receptor tem a
certeza de que o que foi repassado teve a compreensao e o entendimento correto
de ambas as partes.

Segundo Matos (2004, p. 59) feedback é a “realimentagdo da comunicagéo a
uma pessoa ou grupo, no sentido de fornece-lhe informag¢des sobre como sua
atuacao esta afetando outras pessoas ou situagao”.

Em uma organizagéao a falha ou a falta de feedback pode desencadear uma
serie de consequéncias e atos que podem comprometer o retorno financeiro e o
objetivo final da equipe ou da organizacao.

Nesse sentido, para que o retorno esperado aconteca a empresa precisa

dar um voto de confianca para os funcionarios, passando mensagens que sédo de
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grande importancia ndo s6 para empresa mas que também agregue valor para o
funcionério.

Comunicacdo € algo imprescindivel e necessario para qualquer individuo
que queira manter um relacionamento pessoal e profissional, seja ele ha empresa,
em casa ou na rua.

A todo o momento a comunicacao esta acontecendo em todo mundo. O que
dificulta o processo de comunicacdo € a personalidade de cada um e a maneira
como a informacgao é entendida e passada, tudo depende do grau de importancia
gue aquela comunicacao tem para a pessoa (MATOS 2004).

Para que a comunicagao atinja os objetivos esperados, o emissor precisa ter
conhecimento do assunto a ser repassado, conhecer o publico que vai receber a
informacéo e usar de atributos que favoreca o entendimento do receptor, utilizar os
conhecimentos e dinamismos para influenciar as pessoas, fazendo com que atinjam
0S objetivos propostos, compreender e ser compreendido, deixar claro as
informacdes passadas, e por fim faca com que a realimentacdo aconteca (MATOS
2004).

No processo de comunicacdo a informacdo deve ser Unica, ou seja, O
mesmo conteldo deve ser repassado para todos os setores, o que muda é a
adaptacao da linguagem, dessa forma a linguagem utilizada para a gerencia néo é a
mesma para funcionarios de servicos gerais. Quando a empresa utliza uma
comunicacao falha e duvidosa, faz com que o funcionario perca a confianca (BEKIN
2004).

Existem varios fatores internos que influenciam uma boa comunicacdo, uma
vez presente no ambiente de trabalho s&o necessarios e responsaveis pelo
funcionamento e desenrolar das atividades, sendo possivel a identificagdo dos
aspectos de maior repercussao entre setores e funcionarios da organizacao

Em uma empresa que esta aplicando o processo de endomarketing, a
comunicacao funciona da seguinte forma: a informacdo € passada para a equipe ou
para um funcionario em especial, o funcionério observa com a devida atencéo e tem
a oportunidade de levar a diante a sua opinido referente ao assunto, assumindo

assim, o seu lugar de cliente interno.
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3.3.3 Motivacao

A motivacdo também € muito utilizada como estratégia, para que o
funcionario tenha um comprometimento maior com 0s objetivos da organizacao.

Para Brum (2003, p. 40) a motivagao é “decorrente de algo intrinseco, de
forcas interiores que existem em cada ser e que dependem da sua carga genética e
de outros itens ligados a formagao e a educagao”.

Atualmente as empresas estdo apostando em profissionais que tenham um
alto nivel de motivacao, pois esse tipo de funcionario se compromete ndo apenas
com suas atividades, mas com a equipe como um todo. Como a motivacao € movida
por fatores intrinsecos, e acredita-se que uma pessoa ndo motiva outra, porque cada
individuo tem suas proprias necessidades de motivacdo. Portanto o papel do
gerente, ou do lider € observar no dia a dia quais sdo essas necessidades, e utilizar
de seus conhecimentos para fazer com que essa motivagdo acontecga (GIL, 2001).

Segundo Gil (2001), mesmo que uma pessoa ndo possa motivar outra,
alguns pontos importantes sdo comuns a todos os individuos, e ajudam no processo
de motivagao do funcionario.

O primeiro é a valorizacdo das pessoas, em um ambiente de trabalho,
valorizar o funcionario, significa mostrar para ele capacidade que o individuo tem
para agir com competéncia ao realizar as tarefas desempenhadas por ele, e com
isso, mostrar para o profissional que ele € importante para a empresa tanto no
profissional como no pessoal.

O segundo é o reconhecimento dos avancos feitos pelo profissional. Todo
funcionario quando motivado ele se preocupa em fazer suas tarefas com
responsabilidade e cautela, e esse tipo de profissional estd sempre disposto em
bater metas e atingir os resultados da empresa. Sendo assim, para que continue
motivado, 0 mesmo espera um reconhecimento por parte da empresa, como méerito
pelo esforgo realizado. O papel do gerente como representante da empresa na hora
de tomar decisfes, deve estar atento em reconhecer o profissional pelo seu mérito.

O terceiro € encorajar as iniciativas dos funcionarios, a empresa deve passar
seguranca e autonomia para que o funcionario tome iniciativas com relacdo a
gualquer tipo de processo realizado na empresa, desde que seja para facilitar e
melhor o andamento das atividades entre os setores e funcionarios, visando o

melhor atendimento aos clientes.
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7

O quarto é o incentivo, procure saber as coisas que mais motiva 0s
funcionéarios individualmente, ou ate mesmo em equipe, muitas vezes o incentivo
financeiro ndo € a melhor motivacao, incentivos pessoais tendem a mudar o estilo de
trabalho, ou o clima nas equipes, as vezes o funcionario esta satisfeito
desempenhando tarefas que ele ndo domina muito bem, ou em uma equipe ou setor
que ele ndo se sente a vontade, o remanejamento nesses casos € a melhor
solucéo.

O quinto é o enriquecimento das funcgdes, a estratégia utilizada é fazer com
que o funcionario sinta-se mais satisfeitos por ser técnico no que faz, e ndao em
realizar tarefas repetidas, na qual ndo estd agregando nada de mais aos seus
conhecimentos. Por tanto incentive o funcionario a aprender a realizar todas as
atividades, independente de néo fazer parte das suas atividades, para que nao fique
algo magante ao desempenhar as tarefas no dia a dia.

O sexto € delegar autoridade, ao dividir autoridades entre os individuos de
uma equipe de trabalho, faz com que cada pessoa se empenhe nas suas tarefas,
tornando-se especialistas na realizacdo de suas atividades. Essas pessoas tornam-
se capazes de melhorar e implantar novos métodos, em favor do aprimoramento e
melhorias dos métodos rotineiros de realizar as tarefas.

Brum (2003, p. 40) afirma que pessoas motivadas sédo “capaz de criar,
receber e decodificar mensagens, formular juizos de valor, registrar momentos
resolver problemas e colocar planos em agao”.

O fator motivacional procura sempre entender quais as razoes que
influenciam o desempenho das pessoas. Tendo em vista que o desempenho
depende do grau de motivacdo desses individuos e os incentivos oferecido ao longo

de suas trajetérias.

3.3.4 Intranet

O avanco da tecnologia com os meios de comunicacdo eletrdnicos, mais
especificamente com a criagdo da intranet, faz com que a informagédo chegue mais
rapido aos funcionarios.

Segundo Brum (2003, p. 106) para que a intranet chegue a um nivel
satisfatorio € necessario que ela seja “reconhecida pelo publico interno como um

canal de comunicagéo confiavel e acessivel, cujo formato e funcionamento, através
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dos mais diversos “links”, permite uma infinidade de oportunidades de informacéao a
gue ele tem direito de escolher e decidir receber”.

Na era da tecnologia aconteceram duas ondas de revolucao da internet para
as organizacoes, a primeira foi fazer uma conexao entre a organizacao e seu publico
externo, incluindo clientes e fornecedores. A segunda que ainda est4d sendo
estudada e implantada por muitas empresas, € a intranet, que interliga a empresa
com seu publico interno, os funcionarios (BEKIN, 2004).

As empresas comecaram a ver na internet uma forma mais rapida de
transmitir informagBes e comunicados aos seus funcionarios. Nesse sentido, a area
de Tecnologia da Informacéo desenvolveu um programa para facilitar essa troca de
informacéo, entre os diversos setores, areas e equipes de trabalho, independentes
de estarem no mesmo local fisico ou geograficamente separados.

Foi criado entdo, um dos melhores meios de troca de informacbes e
comunicacdo interna nas empresas, que € a intranet, uma internet interna, uma
tecnologia mais agil e eficaz para empresa se comunicarem com seus funcionarios
(BEKIN, 2004).

Os fabricantes de softwares para ndo perder o mercado da tecnologia que a
cada dia que passa esta mais desenvolvida, adaptaram a intranet para que ela
possa se ajustar de acordo com a necessidade de cada empresa.

Um programa de intranet que autor cita € o B2E (business-to-employee)
“‘um portal que fornece aos funcionarios uma home Page customizada, continua e
personalizada, com noticias, informagdes, uso e aplicagées” (BEKIN, 2004, p. 68).

O B2E oferece alguns beneficios, como por exemplo: uma melhor ligacao
entre funcionarios, clientes e fornecedores; disponibilidade de compartilhamento da
informacéo; o acesso rapido por parte dos usuarios feitos através de notebooks e
desktop onde eles estiverem; Conexao entre diferentes areas, setores e cargos na
empresa; um portal interativo em que os funcionarios podem dar e receber feedback
(BEKIN, 2004).

3.3.5 Integracgéo
A integracdo como estratégia interna em uma organizacdo também € de

grande importancia para o endomarketing. Todo funcionario deve se sentir

confortavel em seu espaco de trabalho.
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Para Brun (2003) a integracéo das pessoas em seu ambiente de trabalho se
divide em quatro niveis descritos a seguir.

Integracdo entre pessoas — em primeiro momento a integragcdo entre as
pessoas parece ser dificil de ocorrer, pois para cada individuo é delegado uma
tarefa, em que ele vai se empenhar e especializar-se para que tudo ocorra
perfeitamente. As atividades em equipe sdo menores, fazendo com que 0 contato
entre as pessoas seja minimo, ou basicamente técnica. Em um programa de
endomarketing essa interacdo interpessoal torna-se maior porque a empresa
transmite informagfes de qualidade, favoraveis aos objetivos dos funcionarios e da
empresa.

Integracdo da pessoa com a empresa — essa integracdo da pessoa com a
empresa € o foco principal em programa de endomarketing. Quando esse vinculo é
estabelecido, o funcionario torna-se parte do processo, sendo responsavel pelos
resultados atingidos na empresa.

Integracdo da pessoa com as chefias — essa integracdo exige uma certa
cautela, pois envolve a questdo do poder o qual um individuo esta subordinado a
outro seja ele por cargo, tarefas delegadas ou até mesmo salarios. Para que uma
pessoa aceite tal subordinacdo, o seu superior ou chefe precisa dispor de muito
conhecimento técnico e pessoal, para poder transmitir confianca aos seus
subordinados.

Integracdo entre areas — em uma empresa grande, onde as equipes de
trabalho séo divididas em varios setores, cada setor possui um gestor ou lider, na
qual tem uma maneira prépria de lidar com sua equipe, dando ou ndo autonomia
para que elas desenvolvam as tarefas como acharem melhor. Esse processo
dificulta a integracdo entre as varias areas da empresa. Por isso, as empresas,
estdo desenvolvendo programas de interacdo entre as areas para que elas possam
se conhecer e trocar conhecimentos.

Se as empresas souberem alinhar os quatro niveis de integracdo, a
propagacao da informacgéo pelos meios de comunicagédo serd mais visivel e eficiente

entre os setores e escalfes da empresa.
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3.4 Programa de implantacao de Endomarketing

Brum (2003, p. 86) define programa de Endrmaketing como, “um conjunto de
canais, através dos quais as empresas se comunicam com os seus funcionarios”.

O importante ao fixar os canais de comunicacdo, ndo é a quantidade e sim a
funcionalidade e o contetudo da informacdo. Ao desenvolver falhas no processo de
comunicacdo, as pessoas acabam formando um conjunto de barreiras na qual
comprometem o andamento do servi¢o, formando assim, um certo negativismo que
leva os funcionarios a deixarem de enfatizar sua idéias, seus proprios erros ou da
equipe. A administracdo do contetdo faz com que a empresa tenha uma melhor
aproximacao com o funcionario.

Para Brun (2003, p. 87) “os canais, instrumentos e agdes, por sua vez,
precisam estar integrados através de uma marca e de um slogan, que servem para
identificar a comunicagdo empresa/empregado”. Com esse tipo de identificacao,
guando a empresa lancar uma campanha, informacdo ou um comunicado, 0 seu
publico interno vai identificar com facilidade quais os canais direcionados a equipe.

Na maioria das empresas que tém uma maior diversidade geografica, a
divulgacdo da informacéo pelos canais de comunicacdo podem ser falhas, por néo
haver uma comunicagdo corporativa, na qual em cada empresa espalhada pelo
mundo se fale a mesma lingua, no sentido de n&o desvirtuar o contetdo e o objetivo
da campanha de implantacdo de programa de endomarketing (BRUM, 2003).

Ao implementar um programa de endomarketing, a empresa deve selecionar
e capacitar os chamados “agentes de endomarketing”, sdo funcionarios treinados
que irdo supervisionar o fluxo e o contetdo das informacdes durante o processo de
comunicacao entre a empresa e o funcionérios dos diversos setores.

Em programa de endomarketing, podem ser feitas varias modificacoes,
porem o que deve ser mantido por muito tempo € a sua estrutura inicial, que faz com
gue, a empresa adquira um posicionamento interno, no qual os funcionarios tenham
uma visao forte, do que a empresa representa para sua equipe e o0 que ela é na
verdade (BRUM, 2003).

Brum (2003, p. 91) conceitua posicionamento como, “o ato de desenvolver a
oferta e a imagem da empresa de forma a fazé-la ocupar um lugar distinto e

valorizado na mente do consumidor”.
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Para implantar um programa de endomarketing, em primeiro lugar, €
necessario fazer uma avaliagdo do ambiente interno da empresa para se obter os
pontos fortes e fracos, suas oportunidades e ameacas (SWOT). Em segundo, é feito
uma autoanalise e verificacdo dos recursos que a empresa dispde para custear e
manter um programa de endomarketin (BEKIN, 2004).

Segundo Bekin (2004, p. 64) os recursos que a empresa deve dispor sao:
“materiais, tecnoldgicos, financeiros e o mais importante deles, recursos humanos,
gue vao manejar os anteriores. Seja qual for o tipo de empreendimento, 0s recursos

€ que vao viabiliza-los”.

3.4.1 Linhas de A¢cbes em Programa de Endomarketing

Um programa de endomarketing se subdivide em duas linhas de agoes:

1. Linha de acdo de atitude — € uma forma da empresa conscientizar 0s
funcionarios a respeito da importancia de satisfazer o cliente. Sdo acdes
partindo da empresa para o funcionario com intuito de valorizar, capacitar e
treinar, para que o funcionario se sinta comprometido e motivado para ter
autonomia na tomada de decisdo. Esse € um processo continuo, no qual a
atualizacao é constante (BEKIN, 2004)

2. A linha de comunicacdo - nessa etapa o conteudo e a quantidade de
informacdo sdo de grande importancia. As informacBes expostas devem
amparar os clientes internos a respeito ndo s6 das atividades rotineiras da
empresa, mas o principal é a perspectiva do cliente com relacédo aos produtos

e servicos oferecidos a eles (BEKIN, 2004).
3.5 Vantagens e Desvantagens do Endomarketing
3.5.1 Vantagens
1. O funcionario vai passar a conhecer melhor a cultura e os objetivos da
empresa.

2. A empresa vai proporcionar um conforto maior ao funcionario através de

fatores motivacionais e certo nivel de satisfagcdo que faca o funcionario se
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empenhar mais para atingir os objetivos da empresa e atender melhor o
cliente externo.
3. Com um funcionario bem informado e motivado o ganho na produtividade é

maior tanto para o funcionario quanto para empresa.

3.5.2 Desvantagens

1. A empresa deve concentrar todas as atengfes para a parte interna por um
longo periodo, logo deixando de lado os seus colaboradores e principalmente
seus clientes externos.

2. Um programa de endomarketing pode demorar muito para trazer um retorno
consideravel para a empresa.

3. Uma comunicacdo falha pode mudar o rumo das expectativas em um
programa de endomarketing.

4. O excesso e a direcao das informacfes podem desnortear os funcionarios
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4 ANALISE E APRESENTACAO DOS DADOS

4.1 Questionario

Nesta etapa, apresentam-se as informacgfes decorrentes dos questionarios
aplicados aos funcionarios do CETEB — Centro de Ensino Tecnolégico de Brasilia,
seguido de comentarios a respeito dos dados adquiridos.

Questao 01: A empresa esta constantemente realizando treinamentos com 0s

funcionérios.

Tabela 01

Atributos N° de Respostas Percentual
Concordo Plenamente 0 0%
Concordo 0 0%
Regular 0 0%
Discordo 9 45%
Discordo Totalmente 11 55%
Total 20 100%

Fonte: Tabulacéo dos questionarios aplicados pela aluna Fabiola Pinheiro Gongalves para monografia em junho 2010.

0%o

m Concordo Plenamente
o)
45% m Concordo
Regular
5596

= Discordo

= Discordo Totalmente

GRAFICO 01 - Realizagdo de treinamentos com os funcionarios
Fonte: Representacao gréafica elaborada a partir dos dados constantes nos questionarios aplicados por Fabiola Pinheiro
Gongalves em Junho de 2010.
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Questdo 02: O processo de comunicacao e informacdo é acessivel a todos os

setores e funcionarios.

Tabela 02
Atributos N° de Respostas Percentual

Concordo Plenamente 0 0%
Concordo 0 0%
Regular 5 25%
Discordo 15 75%
Discordo Totalmente 0 0%
Total 20 100%

Fonte: Tabulacéo dos questionarios aplicados pela aluna Fabiola Pinheiro Gongalves para monografia em junho 2010.

m Concordo Plenamente
m Concordo

= Regular

m Discordo

m Discordo Totalmente

GRAFICO 02 — Comunicagao e informacéo acessivel

Fonte: Representacao gréafica elaborada a partir dos dados constantes nos questionarios aplicados por Fabiola Pinheiro

Gongalves em Junho de 2010.



Questéo 03: O funcionario conhece bem os objetivos da empresa.
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Tabela 03

Atributos N° de Respostas Percentual
Concordo Plenamente 0 0%
Concordo 2 10%
Regular 12 60%
Discordo 6 30%
Discordo Totalmente 0 0%
Total 20 100%

Fonte: Tabulacéo dos questionarios aplicados pela aluna Fabiola Pinheiro Gongalves para monografia em junho 2010.

0% 10%

m Concordo Plenamente
= Concordo

= Regular

= Discordo

m Discordo Totalmente

GRAFICO 03 — Conhecimento dos objetivos da empresa por parte dos funcionarios
Fonte: Representacao gréafica elaborada a partir dos dados constantes nos questionarios aplicados por Fabiola Pinheiro
Gongalves em Junho de 2010.



Questao 04: Os objetivos da empresa estédo direcionados de forma a atender os
clientes.

Tabela 04
Atributos N° de Respostas Percentual

Concordo Plenamente 0 0%
Concordo 0 0%
Regular 14 70%
Discordo 6 30%
Discordo Totalmente 0 0%
Total 20 100%

Fonte: Tabulagdo dos questionérios aplicados pela aluna Fabiola Pinheiro Gongalves para monografia em junho 2010.

m Concordo Plenamente
m Concordo

= Regular

= Discordo

= Discordo Totalmente

GRAFICO 04 — Objetivos da empresa direcionados aos funcionarios

Fonte: Representacao gréafica elaborada a partir dos dados constantes nos questionarios aplicados por Fabiola Pinheiro
Gongalves em Junho de 2010.
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Questdo 05: O processo de comunicacdo esta sendo aplicado corretamente,

atingindo o funcionario como principal interessado.

Tabela 05
Atributos N° de Respostas Percentual

Concordo Plenamente 0 0%
Concordo 0 0%
Regular 0 0%
Discordo 13 65%
Discordo Totalmente 7 35%

Total 20 100%

Fonte: Tabulac&o dos questionarios aplicados pela aluna Fabiola Pinheiro Gongalves para monografia em junho 2010.

0%

m Concordo Plenamente
m Concordo

= Regular

= Discordo

= Discordo Totalmente

GRAFICO 05 — A aplicag&o correta do processo de comunicacao.
Fonte: Representacéo gréafica elaborada a partir dos dados constantes nos questionarios aplicados por Fabiola Pinheiro
Gongalves em Junho de 2010.
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Questao 06: Acredito que o processo de comunicacdo na empresa contribui para o
meu desempenho profissional.

Tabela 06
Atributos N° de Respostas Percentual

Concordo Plenamente 8 40%
Concordo 12 60%
Regular 0 0%
Discordo 0 0%
Discordo Totalmente 0 0%
Total 20 100%

Fonte: Tabulagdo dos questionarios aplicados pela aluna Fabiola Pinheiro Gongalves para monografia em junho 2010.

m Concordo Plenamente
m Concordo

= Regular

® Discordo

60% .
® Discordo Totalmente

GRAFICO 06 — A comunicagao contribuindo para o desempenho profissional.
Fonte: Representacao gréafica elaborada a partir dos dados constantes nos questionarios aplicados por Fabiola Pinheiro
Gongalves em Junho de 2010.
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Questdo 07: A empresa € reconhecida pelos seus funcionarios por vender produtos
e servicos de qualidade.

Tabela 07

Atributos N° de Respostas Percentual
Concordo Plenamente 0 0%
Concordo 0 0%
Regular 17 85%
Discordo 1 5%
Discordo Totalmente 2 10%
Total 20 100%

Fonte: Tabulacéo dos questionarios aplicados pela aluna Fabiola Pinheiro Gongalves para monografia em junho 2010.

l:O%

m Concordo Plenamente
= Concordo

= Regular

m Discordo

m Discordo Totalmente

85%

GRAFICO 07 — Reconhecimento da empresa por parte dos funcionarios.
Fonte: Representacédo gréfica elaborada a partir dos dados constantes nos questionarios aplicados por Fabiola Pinheiro
Gongalves em Junho de 2010.
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Questédo 08: A empresa me mantém informado a respeito das decisfes e resultados
gue podem influenciar meu trabalho.

Tabela 08
Atributos N° de Respostas Percentual

Concordo Plenamente 0 0%
Concordo 0 0%
Regular 10 50%
Discordo 8 40%
Discordo Totalmente 2 10%
Total 20 100%

Fonte: Tabulacéo dos questionarios aplicados pela aluna Fabiola Pinheiro Gongalves para monografia em junho 2010.

I:O%

m Concordo Plenamente
® Concordo
= Regular

50% = Discordo

40% = Discordo Totalmente

GRAFICO 08 - informag6es sobre decisfes e resultados aos funcionarios.

Fonte: Representacao gréafica elaborada a partir dos dados constantes nos questionarios aplicados por Fabiola Pinheiro
Gongalves em Junho de 2010.
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Questédo 09: As reclamac6es e sugestdes feitas pelos funcionarios sdo colocadas
em pratica pelos chefes e diretores.

Tabela 09

Atributos N° de Respostas Percentual
Concordo Plenamente 0 0%
Concordo 0 0%
Regular 8 40%
Discordo 10 50%
Discordo Totalmente 2 10%
Total 20 100%

Fonte: Tabulac&o dos questionarios aplicados pela aluna Fabiola Pinheiro Gongalves para monografia em junho 2010.

I:O%

40% m Concordo Plenamente
m Concordo
= Regular
m Discordo

= Discordo Totalmente
50%0

GRAFICO 09 — Acatamento das sugestfes e decisdes feitas pelos funcionarios.
Fonte: Representacao gréafica elaborada a partir dos dados constantes nos questionarios aplicados por Fabiola Pinheiro
Gongalves em Junho de 2010.
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Questdo 10: Meu chefe mantém uma boa comunica¢do comigo e com a equipe de

trabalho.
Tabela 10

Atributos N° de Respostas Percentual
Concordo Plenamente 0 0%
Concordo 13 65%
Regular 7 35%
Discordo 0 0%
Discordo Totalmente 0 0%
Total 20 100%

Fonte: Tabulacéo dos questionarios aplicados pela aluna Fabiola Pinheiro Gongalves para monografia em junho 2010.

0%

m Concordo Plenamente
m Concordo

Regular
= Discordo

= Discordo Totalmente

GRAFICO 10 - Boa comunicacao entre chefes e funcionarios.
Fonte: Representacao gréafica elaborada a partir dos dados constantes nos questionarios aplicados por Fabiola Pinheiro
Gongcalves em Junho de 2010.

Utilizando como base a aplicacdo de questionarios aos funcionarios do
CETEB - Centro de Ensino Tecnoldgico de Brasilia, com finalidade de analisar os
impactos resultantes da implementagcdo da comunicagcdo como ferramenta de
endomarketing.

Na questéo 01, é possivel observar que os funcionarios ndo estao satisfeitos
com a qualidade dos treinamentos oferecidos pela empresa, e discordando
totalmente que a empresa realiza constantemente treinamento com os funcionarios.
Essa observacdo esta ligada ao contrario do que diz Bekin na pagina 22 dessa
monografia, onde o autor afirma na linha de acéo de atitude, que a empresa tem por

obrigacdo mostrar aos funcionarios através de capacitacdo, treinamento e
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valorizacdo, a importancia de satisfazer o cliente, um funcionério bem treinado se
compromete totalmente com os objetivos da empresa.

Na questdo 02, os funcionarios eram indagados a respeito da acessibilidade
do processo de comunicacdo a todos os setores e funcionarios, a grande maioria
discorda que tenham acesso a comunicacdo na empresa. Brum na pagina 14 dessa
monografia, afirma que a informacdo em conjunto com a comunicacao é de grande
importancia para manter total aproximacao entre empresa e funcionarios.

As questdes 03 e 04, fazem referéncia aos objetivos da empresa, onde de
acordo com a maioria dos funcionérios, eles conhecem os objetivos da empresa e
acreditam que os objetivos estéo direcionados a atender os clientes. Esse questao
estd de acordo com o que diz Brum na pagina 15 desta monografia, onde a autora
fala da informacdo corporativa, que sao informacfes ligadas aos negdécios e
objetivos da empresa, e que se o funcionario conhecer bem essa informacéo, ele vai
se empenhar para atingir 0s mesmos junto com a empresa.

Na questdo 05, percebe-se, que de acordo com os dados tabulados, os
funcionérios discordam que o processo de comunicacao interna na empresa esteja
atingindo o funcionario como principal interessado, nesse sentido é necessario levar
em consideracdo que o funcionario € o cartdo de visita da empresa, é ele que
apresenta e vende os produtos e servi¢cos. Bekin na pagina 16 desta monografia faz
uma colocacdo que ajuda a interpretar essa questdo, onde diz que a comunicacao
precisa ser unica entre todos os setores e funcionarios, e o que muda é a forma de
abordagem e linguagem, que deve ser adequada para que o funcionario ndo faca
interpretacdes errdneas e perca a confianga na empresa.

Na questdo 06, os funcionarios eram questionados a respeito da
contribuicdo da comunicacdo para seu desempenho profissional, nesse critério a
maioria dos funcionarios concorda que a comunicacéo traz informacdes sobre o0s
objetivos, produtos e servicos oferecidos pela empresa, e que iram contribuir na
realizacdo de suas tarefas diarias. Esse fator esta ligado ao que diz Bekin na pagina
22 desta monografia que na linha de comunicagéo as informagdes expostas devem
oferecer um bom suporte aos funcionarios sobre toda e qualquer atividade dentro da
empresa.

Na questdo 07, a maioria dos funcionarios reconhecem e dao credibilidade
para a empresa por oferecer produtos e servicos de qualidade, apesar das

informacdes serem falhas, a empresa tem sim um grau de reconhecimento por parte
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dos funcionarios. Conforme Chiavenato na pagina 14 desta monografia, a
informacdo em conjunto com um bom contetdo ele reduz a incerteza fazendo com
que o funcionario adquira dados suficientes a respeito da empresa.

De acordo com as questbes 08 e 09, sdo trados fatores ligados a
realimentacdo da comunicacédo, na qual as informagdes transmitidas entre empresa
e funcionarios s6 é caracterizada como comunicacdo se houver um feedback a
respeito do assunto, de acordo com Matos na pagina 15 desta monografia. fazendo
referencia aos dados coletados a maioria dos funcionarios afirma que a empresa
repassa aos clientes internos um certo nivel de informagfes sobre as decisbes e
resultados adquiridos através dos funcionarios, e que as sugestfes feitas pelos
funcionarios ndo sao colocadas em pratica, caracterizando como um ponto negativo
no processo de comunicacdo, onde deve haver o feedback por parte ndo sé do
funcionéario, mas da empresa também.

De acordo com a questdo 10, onde se obteve a maioria de concordéancia, é
possivel observar que os funcionarios mantém uma boa comunicacdo com seus
chefes. Brun na pagina 20 desta monografia afirma que a integracédo entre a pessoa
com o chefe, é de grande importancia, e para que essa ligacdo seja boa é
necessario que o chefe disponha de conhecimentos técnicos e pessoais, para saber

lidar com seus funcionarios, transmitindo confianca.
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5 CONCLUSAO

Apés analisar a comunicacdo interna na empresa, por meio de uma
pesquisa de campo, pode-se observar o quanto é importante a comunicacdo em um
ambiente organizacional, na qual as informacfes a respeito de produtos e servigos
se propagam através do processo de comunicacédo, que sO se concretiza quando ha
qualquer retorno, seja positivo ou negativo com relacdo a informacéo transmitida
entre emissor e receptor.

A comunicacdo foi colocada inicialmente como uma das estratégias do
endomarketing. Pdde-se observar durante o desenvolvimento desta monografia
gue a comunicacao é uma das principais estratégias utilizadas pelo endomarketing
para ajudar a organizacdo a reconhecer 0s seus funcionarios como clientes
internos, tendo em vista que o endomarketing busca mostrar para os funcionérios
internos, seus servicos, objetivos e resultados, tendo como principal foco a
qualidade no atendimento aos clientes.

Juntamente com a comunicagao, o endomarketing aborda a informacéao que
€ a mensagem codificada transmitida através do processo de comunicacdo. As
informac@es transmitidas precisam ter um grau de veracidade adquirindo assim a
confianca dos funcionarios.

A motivacao ajuda a manter o funcionario comprometido com as atividades
em grupo e individual e também com o0s objetivos da empresa. Para isso, a
empresa precisa aprender a valorizar o funciondrio mostrando para ele a
capacidade que ele tem em desempenhar suas tarefas, encorajando todas as
iniciativas, desde que seja para melhoria das atividades.

A integracdo também faz parte de um programa de endomarketing, a
empresa precisa incentivar essa integracao para que os funcionarios se sintam
confortaveis no ambiente de trabalho.

E, por fim, 0 uso da tecnologia com a intranet, que é a internet direcionada
para o publico interno, que facilita a aplicacdo de todas as estratégias citadas.

Fazendo-se uma avaliacdo geral dos dados coletados, pdde-se constatar
que ha muitas falhas no processo de comunicacdo, primeiramente a comunicacao
nao é acessivel a todos os funcionarios, e na maioria das vezes quando a
informacé&o circula internamente, o processo de comunicacdo € interrompido pela

falta de feedback. Nesse sentido os funcionarios reconhecem que a comunicagao
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contribui para a realizagdo das atividades didrias e consequentemente para a
qualidade no atendimento ao publico, mas que a comunicacdo nao esti
direcionada aos funcionarios, levando em consideracdo que o funcionario é o
cartdo de visita da empresa.

Os objetivos foram alcangados de maneira que ficou claro que o processo de
comunicacdo no Centro de Ensino Tecnoldgico de Brasilia, € muito falho na
questdo de informacbes repassadas para os funcionario, no qual ndo atinge o
funcionario como principal interessado, tendo em vista que o funcionario é o
responsavel por apresentar os produtos e servigos oferecidos pela empresa para
seus clientes externos. A empresa nao acata a sugestdes e reclamacgdes dos
funcionéarios, de maneira que o0 processo de realimentacdo da comunicacao se
torna incompleto.

A comunicagdo pode ser utilizada como ferramenta para promover o
endomarketing na organizacdo, ndo sé pode como é a principal estratégia utilizada
pelo programa de endomarketing, sem o processo de comunica¢cdo um programa
nao de endomaketing ndo atinge os objetivos que é mostrar para a empresa a
importancia de tratar seus funcionérios como clientes internos, de forma que o
funcionario fiqgue bem informado a respeito de todos os tramites realizados pela
empresa. A empresa ganha na qualidade dos produtos e servicos e com
funcionérios capacitados para atender os clientes externos.

O programa de endomarketing ainda nao foi implantado na empresa, o que
traria maior enriqguecimento para a elaboracéo da pesquisa.

Portanto, conclui-se que a comunicacdo afeta diretamente o perfeito
andamento das atividades da motivacdo, da capacitacdo dos funcionarios e

consequentemente da qualidade no atendimento.
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12 PARTE
PERFIL DO FUNCIONARIO

. Sexo

() Masculino

() Feminino

. Qual a sua faixa etéaria
() 18 a 25 anos
() 26 a 35 anos
() 36 a 50 anos

() 51 anos ou mais

. Qual o seu nivel de escolaridade
() Fundamental

() Médio

() Superior

() Po6s-graduacéao

. Ha quanto tempo trabalha na empresa
() Menos de um ano

() De um a dois anos

() De trés a quatro anos

() Cinco anos ou mais

. Em qual setor vocé trabalha
() Administrativo

() Financeiro

() Outros
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22 PARTE
QUESTIONARIO

Concordo

Plenamente
Concordo

Regular

Discordo

Discordo

Totalmente

A empresa estd  constantemente realizando

1 | treinamentos com os funcionarios.

O processo de comunicacgdo e informacao é acessivel a
2 | todos os setores e funcionarios.
3 | O funcionario conhece bem os objetivos da empresa.

Os objetivos da empresa estdo direcionados de forma a
4 | atender os clientes.

O processo de comunicacdo esta sendo aplicado
. corretamente, atingindo o funcionario como principal

interessado.

Acredito que o0 processo de comunicacdo na empresa
6 | contribui para o meu desempenho profissional.

A empresa é reconhecida pelos seus funcionarios por
7| vender produtos e servigcos de qualidade.

A empresa me mantém informado a respeito das
8 |decisbes e resultados que podem influenciar meu

trabalho.

As reclamacdes e sugestbes feitas pelos funcionérios
9 | sdo colocadas em préatica pelos chefes e diretores.

Meu chefe mantém uma boa comunicacdo comigo e
10

com a equipe de trabalho.




