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RESUMO

O endomarketing se faz importante para a empresa objeto de estudo, pois esta tem as suas
atividades exercidas, predominantemente, por pessoas. O presente estudo tem por objetivo
apresentar alguns fatores do marketing interno de uma cooperativa de trabalho médico da
cidade de Dourados/MS a partir do seu comportamento organizacional o que possibilitara
analisar a satisfagdo dos seus funcionérios. O trabalho se deu por meio de pesquisa através de
um questionario estruturado com perguntas abordando o tema principal que é o
endomarketing, aplicado na sede da empresa pelo periodo de 15 dias em datas distintas. As
questdes foram atribuidas notas de acordo com a percepg¢édo dos respondentes quanto ao nivel
de satisfacdo de importancia e desempenho de cada fator questionado e, ainda, sobre
caracteristicas relacionadas a motivacdo. Como ferramenta de auxilio para uma melhor
andlise dos fatores da pesquisa desenvolvida, foi aplicado aos dados o método de analise da
Matriz Importancia-desempenho de Slack, o que trouxe informacbes especificas que
envolvem o endomarketing. Sob o ponto de vista dos colaboradores, o estudo mostrou que
alguns fatores existentes necessitam de acGes de melhoria. No entanto, o nivel de satisfacdo
em trabalhar na empresa e consideragdo bom.

PALAVRAS-CHAVE: Endomarketing; Comportamento Organizacional; Gest&o de pessoas;

Matriz Importancia-desempenho.



ABSTRACT

The endomarketing is important the company object of study, because it has its activities
performed predominantly by people. The present study aims to present some factors of
internal marketing of a medical cooperative of the city of Dourados/MS from its
organizational behavior which will enable to analyze the satisfaction of its employees. The
work occurred through research through a structured questionnaire with questions
addressing the main theme that is the endomarketing, applied at the headquarters of the
company for a period of 15 days on different dates. The questions were Assigned scores
according to the perception of respondents regarding the satisfaction level of importance and
performance of each factor questioned and also on characteristics related to motivation. As
an aid tool for a better analysis of the Importance-Performance Matrix of Slack, which
brought specific information involving the endomarketing. From the employees point of view,
the study showed that some existing factors need improvement actions. However, the level of
satisfaction in working in the company is considered good.

Keywords: Endomarketing; Organizational behavior; People management; Importance-

performance matrix.
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1 INTRODUCAO

A civilizacdo nada mais € do que a convivéncia grupal, e € mantida desde o0s
primordios até os dias de hoje por uma simples razdo, a necessidade humana de viver em
grupo. Com o passar do tempo, o agrupamento humano foi ganhando formas diferentes. As
tribos foram deixadas para trés. A visdo de comunidade antiga esta cada vez mais dissolvida,
0 que antes era naturalmente construida de forma familiar iniciada e com a maioria dos seus
membros cultivada através de parentesco, hoje se tornou comum, se comparada por tamanho,
participar de uma comunidade sem relacdo consanguinea alguma.

No ambiente empresarial, independente de qual for o setor de atuacdo, as empresas
passaram a dar atencdo ao seu ambiente interno, neste contexto de atencdo, para suas
potencialidades ou fragilidades e as preocupagdes que anteriormente eram deixadas em
segundo plano, passam a ser vistas como pecas fundamentais nas decisdes estratégicas em
busca de solugdes aos problemas enfrentados e alcance de seus objetivos.

Neste sentido, Pomi (2002, p. 266) diz que “a relacdo entre a gestdo empresarial e a
gestdo dos recursos humanos demonstra o quanto a gestdo do capital humano agregou de
valor as empresas.” Para Pomi (2002) a atencdo dispensada aos funcionérios € tida como
referéncias no avango da cultura e atitudes empresariais para alcancar seus objetivos.

A Gestdo de pessoas, 6rgdo de assessoria interna, juntamente com a sua equipe, deve-
se dispensar uma atencdo especial aos seus stakeholders. A fim de obter um resultado
satisfatorio em conjunto com seus parceiros econdémicos, é necessario que a empresa percorra
um caminho de inimeras normas e regras, mas que ainda a possibilite cumprir metas,
disseminar seus interesses e realizar suas atividades a fim de se sobrepor a concorréncia.

Frente a continua busca por parte da organizacdo em alternativas para melhoria do
clima organizacional, sua cultura e alcance de seus objetivos, uma das estratégias essenciais a
maturidade empresarial é a boa comunicagdo, o que é um grande desafio para os seus lideres,
mas indispensavel ao perfil empresarial, pois "A comunicagdo constitui um dos elementos
essenciais no processo de transmissdo e cristalizacdo do universo simbolico de uma
organizacdo” (FLEURY; FISCHER, 1996, p. 24).

Comunicar-se de forma clara e fazer com que os colaboradores compreendam quais
séo 0s objetivos da empresa depende de um trabalho especifico para que haja uma interacéo e
a participacéao de todos nos projetos e metas da empresa.

Ao se referir sobre a importancia da comunicacdo no ambiente organizacional
Curvello (2012), afirma que a comunicagéo interna € o conjunto de acdes necessario para a

construcdo de uma boa imagem publica da organizagdo. Apesar de sua relevancia, reconhece-
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se que nem sempre é facil implantar a pratica de uma boa comunicagdo dentro da organizacdo
quando a sua cultura esta estruturada com base em uma lideranca conservadora e autoritaria,
sendo necessaria neste caso, uma mudanca na cultura organizacional.

Segundo Kotler (2000), alem do marketing externo direcionado as pessoas fora da
empresa, deve-se trabalhar antes o marketing interno com o intuito de estimular o trabalho em
equipe entre todos os departamentos da empresa, tendo como tarefa contratar, treinar e
promover a motivacao dos funcionarios para que estes possam atender bem seus clientes, pois
ndo faz sentido prometer um excelente servigo quando 0s integrantes da empresa ndo estdo
preparados para fornecé-lo.

De acordo com estudiosos da area, é possivel afirmar que a base do endomarketing
estd diretamente ligada a gestdo de recursos humanos, ou seja, a relacdo humana satisfatoria
na organizagdo. Lopes (2015), denomina o endomarketing como um conjunto de marketing
institucional voltado para os funcionarios, acionistas e fornecedores e tem em seu significado
a definicdo de acOes voltadas para o interior da empresa.

Um dos modelos de cooperativa de trabalho médico € representado pelo Sistema
Unimed. De acordo com o site https://www.unimed.coop.br/site/sistema-unimed existem hoje
no Brasil 341 cooperativas que compde o sistema. Uma das unidades estd presente na cidade
de Dourados/MS e, atualmente, atende a 22 municipios da regido sul do Estado. Dada a
importancia da prestacdo de servicos a saude, a Unimed Dourados favorece o atendimento a
quase 40 mil beneficiarios.

O trabalho foi aplicado para os funcionarios da Unimed Dourados com o intuito de
analisar a percepcao destes em relacdo a importancia dos fatores do endomarketing aplicados
na empresa. Este estudo podera servir como referéncia para a empresa na analise das suas

estratégias que envolvem a gestdo de pessoas.
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1.1 DEFINICAO DA PROBLEMATICA

E comum as pessoas recorrerem a alternativa de cooperativas de satde ou planos
médicos, diante das dificuldades que encontram para ser atendidas no servico de salde
publica, que as permita ter uma garantia de um atendimento meédico decente quando for
solicitado. Existem hoje no mercado da saude algumas empresas que disponibilizam planos de
servigos voltados a seguranca de suprir a necessidade de um atendimento médico satisfatorio
quando for necessario.

Para atender o cliente externo de maneira satisfatoria, a empresa precisa manter o
clima organizacional adequado que leve ao comprometimento das pessoas. De acordo com
Cerqueira (2002), o endomarketing gera a comunica¢do nos dois sentidos, ou seja, uma
comunicacdo integrada, e 0 seu conceito esta relacionado com projetos e acdes que visam
consolidar uma cultura de comprometimento organizacional objetivando um clima de
valorizagdo e reconhecimentos das pessoas, estimulando a comunicacdo interpessoal e
reduzindo conflitos e insatisfacGes entre os colaboradores, para que assim possa haver o
aumento da produtividade e qualidade dos produtos e servicos oferecidos pela empresa.

A analise de dados aplicada através do método da Matriz Importancia-desempenho
possibilitou classificar cada fator de maneira detalhada a saber o nivel de atencdo que deve
ser dado ao item analisado, com a necessidade de melhoria ou néo.

Este estudo apresenta a seguinte pergunta de pesquisa: Quais os niveis de importancia

predominam frente as estratégias de endomarketing existente na cooperativa?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Identificar a contribuicdo do endomarketing para potencializar o comprometimento

dos funcionarios em uma cooperativa de trabalho médico da cidade de Dourados/MS.

1.2.2 Objetivos Especificos

Os objetivos especificos do trabalho sdo:
1 — Caracterizar o perfil da organizagéo;
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2 — Diagnosticar as estratégias da Gestdo de Pessoas da empresa;
3 — Analisar o nivel de confianga existente na cooperativa frente as acdes de

endomarketing.

1.3 JUSTIFICATIVA

Desde a Revolugdo Industrial no século XVIII, observou-se o inicio a um novo
modelo de trabalho com a producdo em grandes escalas por meio do emprego de maquinas e
da contratagdo de médo de obra em grande nimero. Do ponto de vista social era o inicio de
uma liberdade escravizada para os empregados, enquanto o que movimentava todo o esquema
industrial era a busca pelo lucro, o que originou a disputa por novos mercados, ou seja, € 0
que se conhece usualmente como concorréncia.

Para que se consiga uma qualificacdo gerencial satisfatoria dentro de uma organizacé&o,
€ necessario que esta saiba lidar principalmente com a estrutura comportamental que executa
as suas atividades, em especial quando se trata de uma empresa atuante no campo de servicos
que tem as suas funcdes voltadas para a salde humana, que por si sO ja se caracteriza
inerentemente complexa.

O mercado de operadoras e seguradoras de planos de salde que abrange 0s usuarios da
cidade de Dourados se expandiu, e apesar de vantajosa, colocou a prova a hegemonia
concorrencial da empresa a ser estudada. Assim, a perspectiva de contribuir para que a sua
condicdo competitiva se eleve, é que este trabalho se propde a estudar de forma criteriosa suas
caracteristicas organizacionais integralmente ligadas a Gestao de Pessoas.

Por se tratar de uma cooperativa, a mesma tem uma preocupagdo especial com a
interacdo relacionada com os seus membros cooperados e integrantes do seu diretorio, e ainda
com os colaboradores externos que participam como parceiros na prestacdo dos diversos
servicos a comunidade de Dourados e também de outras cidades da regido, além de seus
colaboradores internos contratados e responsaveis pela execucdo funcional das atividades na
sede local da empresa, este que é o foco principal desta pesquisa.

Este trabalho é importante como instrumento de conhecimento sobre a percepcao dos
funcionarios quanto as estratégias desenvolvidas na gestdo de pessoas em relagdo ao cliente
interno, possibilitando & empresa adequar as suas a¢fes para elevar o nivel de satisfacdo dos

colaboradores.
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2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

2.1 ENDOMARKETING NO CONTEXTO ORGANIZACIONAL

Qualquer empresa nasce com caracteristicas distintas, mas com um mesmo objetivo, o
lucro. Conforme Paiva (2008), os objetivos do consumidor e das empresas sdo contrarios, haja
vista que o consumidor visa adquirir bens e servi¢cos para a maximizacao da sua satisfacao ao
longo de sua vida, enquanto que o objetivo empresarial fundamentalmente é a conquista de
lucros. Desta forma, verifica-se que apesar de contrarios, tais objetivos entre consumidor e
empresa sdo dependentes entre si.

Ao referir-se a atividade comercial, Paiva, (2008, p. 68) define que “O capitalismo é
um sistema de relaces sociais muito particular e determinado, em que todos 0s homens se
relacionam com todos os outros por intermédio da mercadoria ¢ do dinheiro”. E pensando
neste principio vindo do capitalismo que se extrai a estrutura mercadoldgica global, na qual
agentes particulares e comerciais interagem a todo tempo buscando o seu crescimento proprio
e, consequentemente, se da o desenvolvimento da economia.

Quanto as atividades empresariais, para que se obtenha uma estabilidade em suas
relacbes comerciais seguidas da obtencdo do lucro, é necessario que a organizacdo esteja
amparada de conhecimentos que a leve ao sucesso esperado, no qual se aplicam o0s
conhecimentos da administragdo. “A Teoria das Organizagdes (TO) é o campo do
conhecimento humano que se ocupa do estudo das organizagdes em geral” (CHIAVENATO,
2000, p. 1).

O avanco da tecnologia pode ser o grande responsavel pelo aumento da qualificacéo
dos empregados. De acordo com Snell (2010), o surgimento dos denominados trabalhadores
do conhecimento se da com a expansdo de suas responsabilidades nas quais se incluem a
capacidade de planejamento, decisdes e solucdo de problemas. Esse aumento na qualificacdo
dos funcionarios é desenvolvido através de treinamentos, muitas vezes fornecido pela propria
empresa, e depois de treinados estes tém a possibilidade de desempenhar novos papéis dentro
da organizagdo ou até mesmo assumir novos cargos.

O fator humano ganha grande importancia diante da 6tica empresarial, sendo que, “As
empresas que, por ignorancia ou até mesmo por interesses, buscaram afastar o trabalhador de
sua natureza como ser, redescobrem-no agora como o elemento principal do processo
produtivo [...]” (INKOTTE, 2000, p. 05).

Essa citacdo de Inkotte exemplifica a dimensdo que esta tomando a importancia do
trabalhador atualmente dentro das organizagdes. E é sobre essa linha de pensamento que surge
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a aplicacdo do endomarketing para a evolucéo da relagdo entre empresa e funcionario. Para
Gronroos (1993), “A premissa do endomarketing ¢ de que uma troca interna entre a
organizacdo e as equipes de empregados deve funcionar eficazmente antes que a empresa
possa ter éxito no alcance de suas metas relativas aos mercados externos” (GRONROOS,
1993, p. 279).

O endomarketing € um termo derivado do marketing nos quais ttm em sua base
essencial 0 mesmo objetivo, o qual se resume na intencao de conquistar clientes, mas cada um
na sua area de atuacdo. De maneira simplificada € dada a definicdo dos dois termos por
(SILVA, 2014, p. 21-22):

O contexto de marketing re(ine aspectos do ambiente (contexto externo) e da
empresa (contexto interno) com impacto social sobre as decisfes, 0s objetivos e as
acOes da empresa em relacdo ao mercado, abrangendo agentes, fatos, mudangas e
tendéncias ligadas aos seguintes dominios: economia, politica, legislacdo,
sociocultural, tecnologia, concorréncia, fornecedores, distribuidores e clientes
(consumidores). Como essas varidveis que afetam o ambiente estdo fora do controle
a empresa, elas sdo chamadas de variaveis incontrolaveis e podem mudar a todo
instante. O contexto interno refere-se a planos, cultura, recursos e competéncias da
empresa.

A missdo da corporagdo, ou missdo corporativa deve ser elaborada,
fundamentalmente, com a participacdo dos colaboradores e poderia ser entendida como “‘a
incumbéncia ou compromisso das pessoas dentro da organizacao na busca da sobrevivéncia e
perpetuacdo do negocio através do desenvolvimento a longo prazo” (COBRA, 1992, p. 54).

A empresa quando tem nas pessoas 0s parceiros que aplicam seus conhecimentos e

habilidades a fim de garantir os resultados desejados:

Esse passa a ser o grande diferencial, a vantagem competitiva obtida através das
pessoas. Existe um consenso de que o principal cliente da empresa é o seu proprio
funcionario. Dai o surgimento do endomarketing, o marketing interno cujo objetivo
é manter os funcionérios informados sobre as filosofias, politicas e objetivos da
empresa, integra-los através de programas amplos e abrangentes, assisti-los em suas
necessidades e aspiraces e desenvolver esfor¢os para que as pessoas se sintam
orgulhosas de pertencer e colaborar com a organizagdo através de dindmicas
relagdes de intercdmbio (CHIAVENATO, 2004, p. 515-516).

Na complexidade do relacionamento empresarial fica claro que esta além da empresa a
capacidade de impor atitudes aos seus funcionarios ditando como eles devem ou nao agir na
sua totalidade. O mais proximo disso que a empresa consegue chegar é estimular os
funcionarios a trabalharem a favor do seu sucesso. E essa influéncia se da através do

desenvolvimento de uma cultura que encara todos os colaboradores como parte essencial na
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vida organizacional com a devida valorizacdo de todos os que participam diretamente das suas
atividades.

Para Cerqueira (2002), existem duas linhas de relacionamento dentro da empresa. A
primeira € a relacdo de envolvimento ou uma reativa negativa, em que os subordinados
aceitam o que foi passado pelo seu superior por uma questdo de conveniéncia, medo ou
interesse, algo psicologicamente externo, que ele ndo concorda ou néo se esforga a realizar de
forma adequada, e o faz por obrigacao.

Com o intuito de transformar o colaborador em um facilitador da boa imagem da
empresa, “o objetivo do endomarketing ¢é, portanto, criar uma consciéncia empresarial (visdo,
missdo, principios, procedimentos etc.), dentro de um clima organizacional positivo” (BRUM,
2010, p. 14).

Como um dos objetivos do endomarketing € vender a imagem da empresa aos seus
funcionarios através da informacdo, a fofoca ou o chamado radio-corredor que € um outro
problema empresarial constante, também é minimizado quando as informacGes sao repassadas
de forma clara e direta. E interessante para o funcionario saber o que acontece dentro da
empresa na qual trabalha, seja sobre qual assunto for, operacional ou estratégico. Isso dara a
ele o sentimento de ser importante e estar participando efetivamente dos assuntos da empresa,
pois “Isso significa que a maioria dos trabalhadores hoje quer compreender o impacto de seu
trabalho e exige mais transparéncia na gestdo, bem como informacdes claras sobre carreiras,
emprego e outras oportunidades de desenvolvimento” (ALMEIDA; BAPTISTA E SOARES,
2013, p. 75).

Ao falar em implantar o endomarketing na organizacdo, refere-se a uma possivel
mudanca de cultura visto que quando o endomarketing é algo novo, provavelmente a empresa
até 0 momento esteja caminhando com uma visdo voltada ao poder centralizado na qual os
funcionarios sdo tidos apenas como mais um item gerador de lucro no seu contexto. Por este
motivo € que o endomarketing deve ser bem planejado, necessitando de uma estratégia bem
sistematizada para que possa ser obtido o sucesso nas atividades com o projeto implantado.
Groroos (1993) reforca a importancia do endomarketing por ele permitir & empresa trabalhar
todas as suas atividades de forma muito mais estratégica e sistematica, trazendo resultados
mais especificos diante de suas agoes.

Em defesa de alguns pontos estratégicos do sistema do endomarketing, sendo eles:

a) um sistema de acompanhamento: sem que haja uma avaliacdo periddica do
andamento do projeto, ndo serd possivel mensurar os resultados que estdo sendo
obtidos, tdo pouco as orientagGes necessarias para a sua continuagdo; b) deve-se
fazer um planejamento a longo prazo ja que ndo se pode prever quanto tempo a
empresa levara para assimilar o projeto, pois isso depende de muitas variaveis; c) o
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comprometimento maior com o projeto deve vir do alto escaldo da empresa
vivenciando na pratica os novos valores para que sirva de exemplo e 0 processo se
aplique em todos os setores, ndo havendo desanimo em algumas areas e o descrédito
de projetos futuros; d) apesar de uma nova cultura estar sendo implantada dentro da
empresa, 0s chefes devem ser justos e fazer cumprir 0s principios e as normas nas
relagbes de trabalho, usando da autocracia para impor limites aos comportamentos
inadequados. (CERQUEIRA, 2002, p. 464).

A esséncia do endomarketing esta baseada em principios de areas de estudo como cita
Inkotte (2000), com uma mistura de teorias fundamentadas em Marketing, Psicologia,
RelacBes Publicas e Qualidade Total. Assim, muitas sdo as contribuicBes da gestdo da
qualidade para a pratica do endomarketing na empresa.

Para Inkotte (2000), quando a empresa trabalha através de mudangas empresariais
implantadas para atingir as metas de qualidade e a certificagdo do 1SO 9001, por exemplo, €
inevitdvel que tais mudangas atinjam os seus funcionarios. A qualidade se torna uma
finalidade da empresa em que antes de ser percebida pelo cliente externo deve envolver os
clientes internos. O envolvimento e seriedade no planejamento de estratégias pela geréncia e
area de recursos humanos sdo de grande importancia, pois isto acaba por refletir na cultura da
empresa com agOes que favorecem a participacao e o desenvolvimento de todo o seu pessoal
com o crescimento humano, social e gerencial para atingir determinado objetivo.

A comunicac¢do dentro da organizacdo também é um passo importante para 0 processo
motivacional. A partir do momento que a empresa apresenta 0s seus objetivos ao colaborador
de maneira clara e valorizando a participa¢do conjunta, despertard nele o instinto motivador.
“O objetivo ¢ que d4 impulso, ou seja, mobiliza as energias de um individuo e gera a intengao
de concretizar algo. Nessa perspectiva, a motivacdo se liga a acdo e a intencionalidade do
individuo € sempre associada a sua perspectiva de realizagdo” (CASTRO, 2002, p. 97).

Estar de acordo com as propostas organizacionais, ter participacdo nas decisdes sendo
percebido como importante pelos seus superiores, assim como sentir-se orgulhoso de
trabalhar na empresa sdo fatores que influenciam mais na motivacéo do colaborador do que
um reajuste salarial.

O principal objetivo da comunicacdo empresarial é fazer com que os colaboradores
entendam qual é o objetivo da empresa e estimule a todos a vibrar com os resultados
alcancados. Ndo somente nas atividades de uma empresa, mas em na vida cotidiana de
qualquer pessoa ha comunicacgdo, seja ela da maneira que for mais conveniente ou mesmo
necessaria dependendo da limitacdo entre o emissor e o0 receptor da mensagem, a qual pode

ser perfeita ou néo.
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Quando se fala de comunicagdo organizacional, refere-se a transferéncia de uma
informagdo pela qual se espera o entendimento dos demais membros da organizagdo. A
informacdo € uma ferramenta importante para se obter esse entendimento, seguido pelo
comprometimento dos colaboradores valorizando o trabalho em equipe para a conquista dos
objetivos da empresa. “A comunicagdo, contudo, ¢ mais do que simplesmente transmitir um
significado: esse significado também precisa ser compreendido. [...] Nenhuma ideia, por
melhor que seja, € util se ndo for transmitida e compreendida pelos outros” (ROBBINS, 2010,
p. 325).

Ainda segundo Lemos (2006), o endomarketing fundamenta-se em fortalecer a relagédo
cliente-fornecedor internos com foco na produtividade e qualidade de vida no trabalho. Saber
ouvir o funcionario quanto as suas solicitacfes e sugestdes perante as decisGes que precisam
ser tomadas faz com que ele se sinta cada vez mais parte integrante da empresa, e diante
disso, estard motivado a executar suas funcGes com exceléncia. O ideal é que todos sejam
envolvidos em um mesmo nivel de comprometimento, ou seja, desde a dire¢do até a base
operacional deve haver um consenso de que todas as atividades sdo extremamente
importantes para o sucesso de toda organizacéo.

E essencial que o colaborador se sinta importante para a empresa, € que sua opinido
sobre as decisfes a serem tomadas séo relevantes. De acordo com Milkovich (2000), os
empregados devem saber de maneira clara que as suas opinides foram ouvidas para que
houvesse determinada mudanca organizacional, assim eles aceitardo melhor qualquer
mudanca na empresa, pois se 0s préprios empregados ndo se sentirem ouvidos o alto escaldo
pode acreditar erroneamente que esta passando mensagens essenciais.

Embora a responsabilidade pelo descaso em cuidar do desgaste fisico e mental seja
maior por parte do préprio individuo do que pela empresa, algumas medidas organizacionais
podem ser tomadas no auxilio de boas praticas que ajudem na prevencao de doencas. A salde
ocupacional de &mbito publico é destinada aos cuidados com a satde do trabalhador.

As familias estdo cada vez menores, e 0s grupos aos quais normalmente fazem parte,
sdo constituidos por pessoas que dividem conosco salas, departamentos, ambientes durante o
nosso periodo de trabalho. Por fim, tudo acaba no convivio profissional. “A comunidade [...]
reconhece dois aspectos essenciais da vida sobre a Terra: de um lado, a necessidade de unido
para que todos progridam e, de outro, a passagem do tempo, com as inevitaveis mudancgas por
ela geradas” (LEMOS, 2006, p. 139).
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2.2 COMPORTAMENTO ORGANIZACIONAL

O fator humano é o principal componente de uma organizacdo. E em torno e através
dele que sdo geradas todas as atividades da uma empresa, independentemente do nivel
hierarquico, cargo ou funcdo ocupado, tornando-se um sistema interdependente em suas
partes. E indiscutivel que o desejo dos gerentes é ver a sua empresa fluindo de forma
organizada e com bons indices de producdo e, consequentemente, atingindo suas metas.

Mas como tornar isso uma realidade? A preparacdo gerencial faz toda a diferenca no
sucesso de uma empresa. Saber compreender o ambiente interno e reagir as diferencas
individuais promovendo

O comportamento organizacional (CO) é um campo de estudos que investiga o
impacto que individuos, grupos e a estrutura organizacional tém sobre o comportamento das
pessoas dentro das organizagdes (ROBBINS, 2010, p.7). Para Robbins, o conhecimento que a
organizacdo obtem com os estudos que realiza para identificar o que pensam, sentem ou
reagem seus empregados, pode ser obtido para a melhoria da eficicia organizacional
pretendida.

Para Robbins (2010), o estudo que uma organizacdo pode desenvolver voltado para
conhecer seu comportamento organizacional € voltado para a relacdo entre as pessoas € as
organizacbes enfatizando condi¢cbes que envolve a tarefas, trabalho, absenteismo,
rotatividade, produtividade, desempenho e administracdo, incluindo assim, componentes
como motivacéo, poder, lideranca, comunicacao interpessoal, estrutura e processos de grupos,
aprendizado, desenvolvimento de atitudes e percepcdo, processos de mudanca, resolucdo de
conflitos e negociacdo, desenho da tarefa e estresse ocupacional.

Wagpner 111 e Hollenbeck (2006), definem trés areas do comportamento organizacional,
sendo elas, o Comportamento Microorganizacional baseado nas psicologias experimental,
clinica e industrial voltadas para as percep¢des individuais, desenvolvimento e atitudes no
local de trabalho; o Comportamento Mesoorganizacional com base na psicologia social e
interacionista voltada para a socializagdo, lideranca e a dindmica de grupo que estuda o
trabalho em equipe; e o Comportamento Macroorganizacional derivado da sociologia, ciéncia
politica, antropologia e economia que estuda 0 comportamento da empresa como um todo.

Em definicdo ao comportamento organizacional a qual afirma que a administracdo € o
trabalho com individuos para atingir os objetivos empresariais, cita-se que “A énfase é no
comportamento das pessoas e sua motivacdo para alcangar os objetivos da organizacgdo, bem
como na forma de atuagdo do administrador para influenciar o comportamento das pessoas
visando a alcangar esses objetivos”. (LACOMBE; HEILBORN, 2008, p. 310).
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Segundo Caravantes, Kloeckner e Caravantes (2008), Derek Pugh, um dos conhecidos
autores ingleses na area de comportamento organizacional, o define como o estudo da
estrutura, do funcionamento e do desempenho das organizacfes, bem como o estudo dos
individuos e dos grupos existentes nelas. Esta definicdo de Pugh comtempla tanto o campo
macroorganizacional, assim como, 0 microorganizacional.

Ao enfatizar a importancia das pessoas no ambito organizacional, Wagner 1ll e
Hollenbeck (2006, p. 6, grifo do autor) definem “Comportamento organizacional (CO) é
um campo de estudo voltado a prever, explicar, compreender, e modificar o0 comportamento
humano no contexto das empresas”.

Percebe-se que o fator humano é um dos componentes principais de uma organizagéo.
E em torno e através dele que sdo geradas todas as atividades da uma empresa,
independentemente do nivel hierarquico, cargo ou funcdo ocupado, tornando-se um sistema
interdependente em suas partes.

Chiavenato (2004), afirma que a empresa pode encarar 0 empregado de duas maneiras:
como recurso que deve ser administrado ou como parceiro. Ao ser visualizado como um
parceiro, 0 empregado constitui o capital intelectual e contribui através do seu conhecimento e
habilidades em decisGes racionais que beneficiam a empresa na ascensao ao sucesso. No que
se refere ao ambiente interno: “ O papel das empresas estimular o espirito de corpo entre seus
colaboradores, criando um ambiente de trabalho em que todos cooperem em prol de uma
causa comum” (LEMOS, 2006, p. 140).

2.3 CULTURA ORGANIZACIONAL

As atividades de uma empresa, suas acdes, assim como as suas decisdes mais
importantes, tendem a seguir o que é determinado pela sua cultura. De acordo com Schein

apud Lacombe (2005, p. 230) a cultura organizacional se da através de:

Um padrdo de suposicdes e valores basicos — inventados, descobertos, ou
desenvolvidos por um determinado grupo, a medida que ele aprende a lidar com
seus problemas de adaptacdo externa e integracdo interna — que funcionaram
suficientemente bem para serem considerados validos e, portanto, para serem
ensinados aos novos membros como 0 modo correto de perceber, pensar e sentir em
relagdo a esses problemas.

Ainda, cultura organizacional ¢ definida como “conjunto de valores em vigor numa
empresa, suas relacdes e sua hierarquia, definindo os padrdes de comportamento e de atitudes

que governam as acdes e decisdes mais importantes da administragdo” (LACOMBE;
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HEILBORN, 2008, p. 355). A cultura é a construgdo de uma identidade com a permanéncia
das pessoas envolvidas, entendendo que “uma organizacdo que muda todo seu pessoal, ou a
maioria dele, muito frequentemente, nao tem como se transformar numa cultura”
(TACHIZAWA, 1997, p.34).

Uma politica de execucdo composta de regras, normas ou regulamentos voltados a
todos os setores da empresa, é que no contexto geral das suas atividades serd caracterizada
como cultura empresarial. Segundo Tavares apud Tachizawa (1997), a cultura surge de
interacdes humanas que sdo orientadas ordenadamente em busca de um mesmo objetivo,
através da sua historia de forma processual se transformou com influéncias internas e
externas. Ou seja, nenhuma empresa nasce com uma cultura ja pronta, ela vai se moldando ao
longo do tempo de sua existéncia de forma adaptativa.

As culturas sociais também influenciam na maneira como as empresas agem, pois
estas levam em consideracdo a interferéncia de todo o sistema que a envolve, ou seja, 0s
grupos atuantes denominados como seus stakeholders. “Quando eles estdo no ambiente
externo (governo, midia, sindicatos, fornecedores e clientes, entre outros) sdo denominados
stakeholders externos. Os stakeholders internos sdo os empregados e os socios (LACOMBE;
HEILBORN, 2008, p. 23).

Na figura a seguir, podemos observar a organizagdo como centro dos Seus

stakeholders:

Fatores
tecnologicos

Fatores
cientificos Fatores
economicos
N\
Fatores
pRlitiEas ~ Fornecedores

Consumidores

Regulamentadores Fatores
sociais

Fatores Fatores

demograficos ecologicos
Fatores

culturais

Figura 01: Stakeholders: influéncia ambiental da organizacéo
Fonte: LACOMBE e HEILBORN, 2008, p. 22.
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Para Andrade e Amboni (2011), a cultura organizacional é composta por quatro
pressupostos, sendo eles, as normas, os valores, recompensas, ¢ o poder. “O entendimento
desses quatro pressupostos da cultura da organizacdo € um ponto basico para o sucesso do
diagnostico organizacional, geralmente naquelas intervencdes em que se torna fundamental
compreender como a organizagdo funciona...” (ANDRADE; AMBONI, 2011, p. 160).

Para Lacombe e Heilborn (2008), a formalizacéo da cultura organizacional pode se dar
através de documentos, a fim de facilitar o entendimento desta, conceituando assim, uma
cultura formal ou oficial adotada pela organizacdo. “A cultura pode ser explicitada por meio
de cddigos de ética, declaracbes de principios, credos, ou, simplesmente, por meio do
conjunto das politicas ¢ normas da organiza¢do” (LACOMBE; HEILBORN, 2008, p. 358).

Para autores que tratam sobre esse tema, uma cultura pode ser implicita, ou seja, a qual
fica clara nas preocupacOes, decisdes e prioridades da alta administracdo, podendo ser
classificada de cultura real. A cultura real revela a crengca e os julgamentos mais do que

qualquer documento escrito.

2.4 CLIMA ORGANIZACIONAL

De forma ampla, pode-se entender por clima organizacional as relagdes entre as
pessoas mantidas dentro da organiza¢do, o que torna também um assunto delicado para
qualquer gestor.

Segundo Tachizawa e Scaico (1997), o clima organizacional é a qualidade do
ambiente percebido pelo colaborador dentro da empresa, a qual pode influenciar no seu
comportamento e esta intimamente ligado ao grau de motivacao.

Em referéncia ao clima dentro da organizacdo Tachizawa e Scaico (1997, p. 329)
citam que “o clima organizacional é favoravel quando proporciona satisfacdo das
necessidades pessoais dos participantes e elevacdo do moral; e desfavoravel quando
proporciona a frustracdo daquelas necessidades”.

Uma das ferramentas que pode ser atil na mensuracdo do clima organizacional é a
pesquisa destinada ao publico interno. Lacombe e Heilborn (2008), afirmam que, ndo basta
haver comunicacdo de cima para baixo, € preciso saber ouvir as pessoas atraves de canais de
comunicacdo adequados, sendo 0s mais comuns, as visitas no local de trabalho, o feedback
das reunides periddicas em equipe, 0s sistemas de sugestbes, as pesquisas regulares para
colher sugestbes e o ambudsman, um especialista com a funcdo de receber e investigar, de

forma objetiva, reclamacdes ou sugestdes de funcionarios e clientes.
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Quanto a importancia do clima organizacional o autor cita, “O clima pode ser saudavel
ou doentio, pode ser quente ou frio, pode ser negativo ou positivo, satisfatério ou
insatisfatorio, dependendo de como os participantes se sentem em relacdo a sua organizagao”
(ANDRADE; AMBONI, 2011, p. 161).

Certamente o primeiro impulso a cogitar uma possivel mudanga organizacional € dado
pelo aumento da concorréncia no cenario mercadoldgico, e essa influéncia € natural visto que
ainda é forte a presenca de uma cultura voltada para o sucesso através do lucro com
preocupacdes no ambiente externo. Mas a motivacdo que deve mover a gestdo ndo pode se
limitar apenas a fatores externos, pois a grande revolugdo produtiva nos dias atuais é a
capacidade humana de producdo, ou seja, o capital humano. Diante dessa reflex&o,
encontramos a exigéncia de mudanca na cultura da empresa de maneira que favoreca 0s
valores de satisfacdo e da relacdo interpessoal.

Ao decidir implantar mudangas organizacionais deve-se estudar a maneira que ira
implantar tais mudancas de forma que o impacto aos funcionarios seja minimizado. Ainda, de
acordo com Silva (2013), toda mudanca provoca resisténcia, e a percep¢do da mudanga vem
acompanhada de um sentimento de ameaca, que pode ser uma ameaca real ou imaginaria, mas
que traz efeitos fisiologicos, psicoldgicos e sociais.

Diante disto, o profissional de RH sempre tera grande importancia na implantacdo das
mudancas na organizacdo. A ele cabe o papel de facilitador no envolvimento dos funcionarios
na aceitacdo e na aprendizagem individual e organizacional as novas técnicas e condutas.
Segundo Chiavenato (2004, p. 58) “Os novos papéis da fun¢do de RH sdo definidos em
quatro eixos: estratégias de RH, infraestrutura, contribuicdo dos funcionarios e mudanca
organizacional”.

A gestdo de pessoas e suas atividades é definida além da sua finalidade técnica como
um setor da organizacdo que cuida de selecionar e treinar o pessoal da instituicdo, administrar
salarios, etc. Esta abordagem ja foi superada a tempos. O objetivo fundamental de recursos
humanos ¢é “contribuir para a cria¢cdo de um clima propicio ao bem-estar material, motivacao,
desenvolvimento, e sinergia do patriménio humano de uma organiza¢dao” (TOLEDO, 2003, p.
34).

E necessario que a empresa trabalhe com a ideia e entenda que o setor de RH seja um
canal de relacionamentos entre a organizacao e seus profissionais. De acordo com o autor, “a
area de recursos humanos deve preocupar-se em construir a ‘marca do empregador’. N&o
basta mais ser top of mind entre os consumidores e clientes. Trata-se de ser top of mind entre
os profissionais” (FRANCO, 2002, p. 21, grifo do autor).
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Ao exemplo da tradicional atividade de contratacdo desenvolvida pelo setor de
recursos humanos, Franco (2002) expde que ha uma grande ligacdo entre marketing e a rotina
de recursos humanos, pois 0 contratante precisara ter um amplo dominio da cultura
organizacional, um bom relacionamento com todos 0s setores da empresa e também estar
dispostos a assumir riscos, a fim de fornecer talentos para o crescimento da empresa.

Por exigéncia dos novos tempos, a consultoria interna orienta a organizagdo e seus
membros na era na informacé&o, e o departamento de Recursos Humanos ou Administracéo de
Recursos Humanos se transforma em Gestdo de Pessoas, saindo “De uma area fechada,
hermética, monopolistica, e centralizadora que a caracterizavam no passado, a moderna ARH
estd se tornando uma érea aberta, amigavel, compartilhadora, transparente e
descentralizadora” (CHIAVENATO, 2004, p. 42).

Quanto aos profissionais de recursos humanos:

Os profissionais que militam nesta &rea sdo constantemente desafiados a equilibrar
demandas duplamente importantes que, a0 mesmo tempo, direcionam o foco de suas
acbes e iniciativas para atividades de maior valor agregado, priorizando 0s
programas que estreitam o relacionamento com o colaborador, isto €, que ressaltam
a formagdo de talentos e gestdo de capital intelectual e do conhecimento,
influenciando de forma significativa o posicionamento da instituicdo em seu
mercado de atuacdo. De forma crescente, os investimentos de RH se direcionam a
essas atividades (WEISS, 2013, p. 159).

A gestdo de pessoas é parte essencial para qualquer organizacdo, pois “O papel dos
executivos de Rh torna-se crucial porque envolve o recurso mais importante da organizacao:
as pessoas” (MILKOVICH, 2000, p. 27).

Diante de um mercado extremamente competitivo, as empresas passaram a buscar
cada vez mais aqueles profissionais que possuem um diferencial e contribuam com dedicacao
para a organizacdo de acordo com as suas competéncias. Tais competéncias podem ser
definidas como “...o conjunto de conhecimentos, habilidades e atitudes usadas, desenvolvidas
e compartilhadas para o alcance de resultados organizacionais” (FARAH, 2006, p. 183).

De acordo com Farah (2006), as competéncias podem ser divididas em trés tipos:
conceituais, técnicas e humanas. Nesse sentido, as competéncias conceituais, para esse autor,
estdo ligadas a tomada de decisdo que causa impacto nos ambientes interno e externo da
organizacdo. As técnicas, por sua vez, fazem referéncia a especializagdo do individuo, como
sua formacéo académica, habilidade e conhecimento com uma atividade especifica, como, por
exemplo, a facilidades de trabalhar com célculos ou o conhecimento de outro idioma. Quanto

as competéncias humanas, que sdo chamadas também de comportamentais, referem-se ao
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comportamento do individuo ligado ao seu contato interno e externo na empresa como, por
exemplo, comunicacéo, proatividade e colaboragéo.

Cabe a empresa dar ao colaborador o apoio do qual necessita para que ele possa
aplicar de maneira produtiva as suas competéncias no trabalho, sendo que “O objetivo da
gestdo de pessoas dentro da organizacdo deve ser, portanto, estimular as pessoas a mobilizar
suas habilidades, conhecimentos e atitudes em prol das metas estratégicas da empresa e,
obviamente, recompensa-las por isso de maneira justa” (FARAH, 2006, p. 184).

Partindo do principio de valorizacdo do individuo dentro da organizacao, é possivel
desenvolver o que, no universo empresarial, € chamado de planejamento estratégico dos
recursos humanos para obter pessoas capazes de realizar funcéo a qual a empresa deseja, logo,
da-se a gestdo por competéncias, utilizando ferramentas como recrutamento e selecdo,
treinamento, planejamento de carreira, avaliacdo de desempenho e recompensas.

As empresas precisam ter a preocupacdo de formar a sua marca de empregador.
Diferente da relacdo estabelecida entre empresa e consumidor para a fidelizacdo de clientes, a
empresa inovadora atraves do recrutamento e selecdo deve atrair os profissionais de talento
aos quais ela necessita para o alcance dos seus objetivos. Para isso, segundo Franco (2002), a
area de recursos humanos deve aprender a fazer marketing para que consiga tornar a sua
empresa em um empregador preferencial para os talentos que, por sua vez, se caracterizam
por ndo apenas saber muita coisa, mas também por saber ser. Para Franco (2002, p. 29) “O
saber ser, a atitude, a forma de agir e de se comportar sdo fatores importantes e decisivos
numa organizagdo moderna”.

Uma integracdo bem conduzida aos novos profissionais possibilita uma relagédo
prospera, produtiva e bem-sucedida entre colaborador e instituigdo. “A missao do RH ¢
promover, continuamente, um alinhamento dessa relacdo entre as pessoas e a instituicdo,
buscando, cada vez mais, caminhos de abertura, didlogo, engajamento e visdo coletiva”
(WEISS, 2013, p. 168).

2.5 CAPITAL HUMANO

Cabe a gestdo organizacional saber valorizar as pessoas COmMo 0S Seus recursos mais
importantes, pois sdo elas que detém a capacidade de criar, inovar e agregar valor aos
produtos e servicos que satisfagcam as expectativas dos clientes. “a gestdo do conhecimento,

especificamente, visa conquistar acertos organizacionais por meio de estratégias dirigidas pela
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motivacao e facilitagdo do conhecimento dos trabalhadores” (RODRIGUES; CRUZ, 2009, p.
173).

Em um contexto de compartilhar o conhecimento “a experiéncia mostra que, para
montar tanto uma estratégia de sucesso quanto um processo de gestdo de conhecimento, é
preciso trabalhar os diversos modelos mentais de forma a criar perspectivas comuns que deem
espaco ao compartilnamento de objetivos, ideias e planos de acdo” (NISEMBAUM, 2002, p.
278).

De acordo com Nisembaum (2002), a gestdo do conhecimento deve envolver o
maximo de pessoas em beneficios da organizagdo. O conhecimento em comum adquirido
através das atividades executadas ¢ o que produz o conceito de “saber como”, e entdo,
adicionado as habilidades das pessoas é que possibilita a empresa a vantagem competitiva.
Ainda acrescenta Nisembaum (2002, p. 279) “O conhecimento interno, gerado por pessoas de
talento ao buscar alcancar os objetivos da empresa de formas inovadoras, é o tipo de
conhecimento que realmente vale a pena”.

Como o conhecimento comum se origina da acdo, para que se possa aproveitar esse
conhecimento e compartilha-lo é necessario que haja tempo para se estudar uma forma de
repassar 0 que se sabe. Em empresas com um ritmo muito acelerado e que almeja
constantemente a visdo de resultados breves, pode ser que nao seja possivel a traducdo deste
conhecimento.

Para Martins e Laugeni (2009, p. 9), a tendéncia das empresas ¢ de ‘“uma
administragdo em que o conhecimento ndo esté centralizado na figura do chefe de se¢do, mas
compartilhado com todos os colaborados”.

2.6 COOPERATIVISMO

Uma cooperativa de servigos e trabalho se trata de uma organizacdo de profissionais
especializados com o objetivo de maximizar a qualidade dos servigos prestados buscando a
otimizacdo financeira. Uma cooperativa se caracteriza por pessoa juridica composta por
associados com o mesmo interesse, ou seja, “empresa formada e dirigida por uma associagao
de usuarios ou de fornecedores de um produto, os quais se reinem com 0 objetivo de
desenvolver uma atividade econémica ou de prestar servicos comuns, eliminando os
intermediarios” (LACOMBE; HEILBORN, 2006, p. 30).

As empresas conveniadas a cooperativa tém a vantagem de possuirem servigos

especializados através dos profissionais cooperados que poderdo exercer suas atividades nas
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instalacOes da empresa ou fora dela, sem compromisso trabalhista legal com os mesmos por
estes profissionais estarem incluidos em uma legislacdo especifica que atua sobre as
cooperativas conforme a Lei n°® 5764/74 e Lei n°® 8949/94. A lei que define a Politica Nacional

de Cooperativismo € a Lei n° 5764/71 expde no seu artigo 4° que:

Art. 4° As cooperativas sdo sociedades de pessoas, com forma e natureza juridica
préprias, de natureza civil, ndo sujeitas a faléncia, constituidas para prestar servicos
aos associados, distinguindo-se das demais sociedades pelas seguintes
caracteristicas:

No que se refere a relacdo entre a cooperativa e 0 contratante dos seus servi¢cos Gaudio

e Geraldo expdem:

N&do se conhece no contexto juridico trabalhista, no Direito brasileiro, nenhum
fundamento normativo que possa gerar riscos legais ao tomador que contrata uma
cooperativa de servigos regular e organizada quando este terceiriza atividades que
facam parte do objetivo da contratada (GAUDIO; GERALDO, 2002, p. 611).

Ainda em concordancia com os autores, algumas vantagens econdmicas cabiveis as
cooperativas € a flexibilidade tributaria com a isencédo de alguns impostos aplicados a outros
tipos de empresas de servicos. Ao cooperado, que atua como trabalhador autbnomo sem
vinculo empregaticio entre ele e a cooperativa como determina a Lei n® 8949/94, tem o
recolhimento de seus impostos conforme as suas atividades através dos IRRF e INSS.
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3 METODOLOGIA

Nesta secdo, serdo destacados os procedimentos metodoldgicos a serem utilizados em
todo o desenvolvimento da pesquisa de acordo com a teoria do assunto apresentado no
trabalho.

Para uma melhor compreensdo do que se trata a metodologia, Prodanov e Freitas
(2013, p.14) explicam como “A metodologia, em um nivel aplicado, examina, descreve e
avalia métodos e técnicas de pesquisa que possibilitam a coleta e o processamento de
informagdes, visando ao encaminhamento e a resolucdo de problemas e/ou questbes de
investigacao”.

Entende-se que os métodos sdo os caminhos que leva a pesquisa. Todo estudo requer
uma base sélida para a devida comprovacdo do que se deseja evidenciar no trabalho. De
acordo com a elaboracdo do estudo, alguns métodos sdo mais adequados para um melhor
entendimento do contetido analisado e para alcance dos resultados. No entanto, Gil (2008)
caracteriza os métodos como um meio de garantir a precisao dos fatos, e defende que nesta
intencdo, uma investigacdo pode ter o uso de mais de um método para orientar 0s
procedimentos a serem desenvolvidos na obtencdo de dados comprobatérios da pesquisa. A

seguir, no proximo topico, tem-se os tipos de pesquisas.

3.1 TIPOS DE PESQUISAS

3.1.1 A Abordagem da Pesquisa

A pesquisa possui carater quantitativo. Para Prodanov e Freitas (2013), uma pesquisa
guantitativa € caracterizada pelo fato de se traduzir em nameros as opinides e informacdes
coletadas podendo fazer uma classificacdo e analise de dados por meio quantificavel com o
uso de recursos estatisticos, possibilitando a compreenséo e interpretacdo de comportamentos

e atitudes dos individuos.

3.1.2 O Objetivo da Pesquisa

A pesquisa caracteriza-se como exploratdria. Esta se define por envolver material de
cunho bibliografico e documental, assim como também entrevistas e estudos de casos. Uma

pesquisa de objetivo exploratoria é muitas vezes o primeiro passo de um estudo mais
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aprofundado sobre o assunto escolhido. Para Prodanov e Freitas (2013), a pesquisa
exploratoria pode envolver os aspectos de levantamento bibliogréfico, entrevistas com a
populacéo envolvida no problema e analise de exemplo para a compreensao.

A pesquisa caracteriza-se também como descritiva, pois tem um aspecto importante a
ser seguido no qual ndo pode haver a interferéncia do pesquisador, ele apenas descreve o fato
observado pelo qual “Envolve o uso de técnicas padronizadas de coleta de dados: questionario
e observagdo sistematica. Assume, em geral, a forma de Levantamento” (PRODANOYV;
FREITAS, 2013, p. 52).

Os autores citam como exemplo de pesquisa descritiva a de observacdo da
caracteristica de um determinado grupo com finalidade de levantar opinifes e atitudes,
incluindo as de cunho socioeconémico e psicossociais através da associacdo de variaveis pré-
estabelecidas, podendo ter a sua verificacdo diante da coleta de dados.

No estudo foi desenvolvido a pesquisa documental a qual se analisa dados através de
documentos formalizados que possuem referéncia ao estudo, a fim de proporcionar maior

entendimento do assunto para o autor do trabalho.

3.2 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Dos procedimentos utilizados para a execuc¢do deste trabalho, a principio, foi realizada
uma pesquisa utilizando-se de materiais bibliograficos ja existentes sobre os conceitos e
aplicacdo do endomarketing para um maior entendimento sobre o assunto discutido. A
pesquisa inicial foi feita com a utilizacdo de livros, revistas, sites da internet e artigos
cientificos. Juntamente com a pesquisa bibliografica, foi realizada a pesquisa documental de
acordo com documentos disponiveis na propria empresa, objeto do trabalho, por meio de
documentos oficiais especificos e relatérios com conteldo que viessem a agregar ao tema

proposto.

3.3 UNIDADE DA PESQUISA

A pesquisa foi realizada na sede da Unimed Dourados a qual € a empresa do estudo e a
amostra destinada a coleta e, posteriormente, a analise dos dados com abrangéncia aos
colaboradores atendentes de linha de frente de todos os setores e seus superiores imediatos
gue ocupam o cargo de coordenador, sendo estes classificados como o publico alvo da

pesquisa totalizando 109 participantes presentes em suas atividades. Os participantes foram
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orientados quanto a data e o local determinado para a devolucdo do questionério. Ficam
excluidos da pesquisa os diretores, cooperados auditores e a alta geréncia, pelo fato do
distanciamento entre as caracteristicas levantadas no estudo do endomarketing dentro da
empresa e suas funcoes.

Por se tratar de uma cooperativa, 0 estudo também ndo se aplicara aos médicos
cooperados, que diante desta caracteristica de empresa, sdo classificados como proprietérios,

assim como os membros do conselho fiscal.

3.4 TECNICAS DE COLETA DE DADOS

Os dados foram coletados por meio de um questionario estruturado de forma a
possibilitar a observacdo sistematica com o total de 25 questdes, sendo 02 questdes abertas
relacionadas especificamente aos fatores motivacionais e 22 perguntas fechadas de modo que
0 participante deverd atribuir uma nota entre 1 a 9 conforme o seu nivel de percepgdo em
relacdo a satisfacdo e importancia das propostas, antecipadas por orientacdo em relacdo ao seu
preenchimento, de modo que se obtenha uma maior objetividade nas respostas.

Segundo Gerhardt e Silveira (2009), o questionario é um instrumento de coleta de
dados com perguntas que visam levantar opinides, crencas, sentimentos, interesses e
expectativas diante de situacdes vivenciadas sendo que, “Nas questdes fechadas, o informante
deve escolher uma resposta entre as constantes de uma lista predeterminada, indicando aquela
que melhor corresponda a que deseja fornecer” (GERHARDT; SILVEIRA, 2009, p. 70, grifo
do autor). Os autores ainda sugerem que seja feito um pré-teste da aplicacdo do questionario
por uma pequena parcela da amostra, a fim de se certificar de que as questdes estdo claras e
gue os respondentes serdo capazes de compreendé-las com facilidade. Este pré-teste foi
realizado com a participacdo de trés colaboradores.

O questionério preserva a identificacdo do respondente sugerindo a este apenas que
especifique algumas caracteristicas como género, idade, estado civil, tempo de trabalho na
empresa, se possui cargo efetivo ou ndo e a sua escolaridade. Estes fatores visam auxiliar na
classificacdo e amplitude a um melhor entendimento quanto a analise de dados. De acordo
com Lakatos e Marconi (2003), o questionario € um instrumento eficiente de coleta de dados,
pois as questdes sdo respondidas sem a presenca de um entrevistador, sendo importante a
clareza nas orientagdes informando a natureza e a necessidade de se obter as respostas,

tentando despertar o interesse do recebedor
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Todas as questdes foram elaboradas de acordo com uma série de itens determinantes
para os principais objetivos que englobam o conceito de endomarketing empresarial, de forma
gue as mesmas estdo embasadas na aplicacdo que atualmente é de facil observacdo para os

funcionarios dentro da organizacao.
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4 RESULTADOS

4.1 UNIMED DOURADOS COOPERATIVA DE TRABALHO MEDICO

A Unimed de Dourados é uma cooperativa de trabalho médico de médio porte que tem
suas atividades destinadas a operacionalizacdo de planos privados de assisténcia a satde. De
acordo com o Relatdrio de Gestdo e Sustentabilidade (2017), a Unimed Dourados, constituida
em julho do ano de 1979, com 39 cooperados, vem cumprindo e aperfeicoando o seu papel de
acordo com os interesses da profissdo médica na sua defesa econdémica e social, reafirmando o
Seu compromisso com a exceléncia dos seus servigos.

O relatorio de Gestdo e Sustentabilidade (2021) mostra que, aos seus 41 anos de
exercicio, a Unimed Dourados tem hoje 465 médicos cooperados, 193 prestadores de servicos
divididos entre hospitais, clinicas e laboratérios atendendo no interior do Estado de Mato
Grosso do Sul e cerca de 151 colaboradores trabalhando na sua sede. Atualmente, a Unimed
Dourados é responsavel por aproximadamente 39.855 vidas atraves dos seus planos de salude
ofertados nas cidades de Dourados, Amambai, Anténio Jodo, Caarap6, Deodapolis,
Douradina, Fatima do Sul, Gléria de Dourados, Iguatemi, Itapord, lvinhema, Jatei, Juti,
Laguna Caarapd, Maracaju, Navirai, Nova Andradina, Ponta Pord, Rio Brilhante, Vicentina,
Bataipord e Anaurilandia. A cooperativa é composta por Conselho de administracéo
responsavel pelas acbes da cooperativa com a participacdo de medicos cooperados gque Sao
eleitos a cada trés anos para cargos da diretoria, além dos Conselhos Técnico, responsavel por
avaliar o trabalho dos profissionais envolvidos, e Fiscal responsavel pelas areas contabil e
financeira da cooperativa.

A fim de garantir que a cooperativa continue tendo um desempenho organizacional
satisfatorio diante do cenario empresarial de constantes mudancas, a Unimed Dourados vem
trabalhando para a implantacdo de um sistema de gestdo de qualidade o qual possa servir de
ferramenta para manter a qualidade dos seus servicos. O Manual de Gestdo da Qualidade
(2017, p. 04) cita que “A NBR ISO 9001:2008 define Sistema de Gestdo da Qualidade como
sistema de gestdo para dirigir e controlar uma organizacgao, no que diz respeito a qualidade”.
Neste sentido, 0 objetivo é de atender as expectativas das partes interessadas, possibilitando
um melhor conhecimento e gerenciamento dos processos internos e externos.

Com foco nos beneficiarios, cooperados, prestadores e colaboradores, buscando a
melhoria continua e a producdo, o sistema esta adequado & realidade da empresa conforme as
normas em questdo. Cada requisito do sistema foi interpretado da melhor maneira para

facilitar as acOes de adequacéo entre as normas estabelecidas e os servicos prestados.
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Dentre outras, uma das necessidades evidenciadas pelo Sistema de Gestdo da
Qualidade foi a de estabelecer métodos para assegurar a operagdo e controle dos processos
levando em consideracdo a competéncia do seu pessoal, 0 que motivou a cooperativa a
execucdo de varias mudancas voltadas para dentro da empresa.

Quanto aos clientes, a Unimed Dourados entende como clientes os seus beneficiarios,
profissionais cooperados e prestadores de servigos, assim com os seus colaboradores. Uma
das pesquisas periddicas de satisfacdo que sdo realizadas como realimentacdo do sistema na
averiguacdo da satisfacdo dos clientes através de Procedimentos Sistémicos, é a que inclui a

Pesquisa de Satisfacdo do Cliente Interno.

4.1.1 Comunicacdo Interna na Cooperativa

Segundo o Relatério de Gestdo e Sustentabilidade Unimed Dourados (2021), a
Unimed Dourados interage dentro da empresa através de sistemas de comunicacdo
contemplados no Documento de Politica de Comunicacdo Interna do programa SigQuali.
Todos os sistemas sé@o disponibilizados por uma rede de computadores inseridos em todos os
setores da cooperativa, com 0 acesso pessoal de cada colaborador através de login e senha.
“As praticas de comunicacdo interna da Unimed Dourados séo claras, objetivas e integradas,
de forma a garantir consisténcia, uniformidade e confiabilidade” (POLITICA DE
COMUNICACAO INTERNA, 2016, p. 01).

Os sistemas que compde os instrumentos de comunicacgao interna sdo: comunicagao
eletrbnica via e-mail com endereco empresarial, comunicacgdo via intranet disponivel no site
corporativo, além de um sistema de comunicagdo instantanea denominado Psi. Alguns
comunicados mesmo que encaminhados de maneira pessoal por alguma dessas ferramentas
eletronicas, estdo também disponiveis em murais localizados estrategicamente em ambientes
de facil acesso por todos.

Ainda, esta disponivel o site institucional destinado ao publico em geral com varias
informagdes. “Considerado o cartdo de visitas, o portal ¢ uma importante ferramenta nao s6
para divulgacdo da marca, mas também para manter o seu publico interno e externo,
informados e atualizados” (POLITICA DE COMUNICACAO INTERNA, 2016, p. 03).

4.2 PROJETOS UNIMED DOURADQOS AO CLIENTE INTERNO
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A Unimed Dourados possui projetos destinados ao cliente interno com o intuito de
aumentar a satisfacdo de seus colaboradores e obter melhores resultados do inicio ao fim do

processo na prestacdo de servico.

4.2.1 Programa Qualifica

Um dos projetos implantados na Unimed Dourados é o programa Qualifica que
objetiva a melhoria continua dos servicos oferecidos pela Unimed, assim como a capacitacao
de todos os seus colaboradores, a fim de obter a Certificacdo do ISO 9001 e cumprindo a
Resolucdo Normativa 277 da Agéncia Nacional de Salde Suplementar (ANS) na melhoria
continuada na qualidade assistencial da salde suplementar o que também garante a

sustentabilidade da operadora de plano de saude.

A politica da qualidade existe para desenvolver condi¢do de melhoria continua da
organizagdo cooperativista Unimed Dourados como um todo; busca a exceléncia nos
Seus processos comerciais e operacionais, sendo seu objetivo a satisfacdo dos seus
clientes internos e externos, levando-se em conta o propésito da cooperativa;
(MANUAL DE GESTAO DA QUALIDADE, 2017, p. 16).

4.2.2 Gestéo por Competéncias Unimed Dourados

A Unimed Dourados possui um modelo de gestdo por competéncia de acordo com o
previsto na Politica de Gestdo de Pessoas que possibilita identificar as caracteristicas
profissionais em seus colaboradores como responsabilidade, autoridade e aptidao no exercicio
de suas atividades, atribuindo as responsabilidades formais com base na educacdo,
capacitacdo, habilidades e competéncias. Fica sobre a responsabilidade do Departamento de
Gestdo de Pessoas a aplicacdo do modelo de gestdo por competéncias da cooperativa, assim
como a identificacdo das necessidades para o bom desempenho de suas atividades.

Através da gestdo por competéncias, foi possivel desenvolver uma Politica Salarial

baseada nas responsabilidades, competéncias e desempenho de cada cargo.

O desenvolvimento de pessoas tem como o objetivo principal promover o
desenvolvimento das competéncias técnicas e comportamentais dos colaboradores.
Através de profissionais desenvolvidos, a cooperativa busca o crescimento e até
mesmo posicdo de lideranca no mercado (POLITICA DE GESTAO DE PESSOAS,
2016, p. 03).
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Para que haja um reconhecimento adequado de cada cargo e a sua devida valorizacao,
é realizada periodicamente uma avaliagdo de desempenho que comtempla em sua totalidade a
autoavaliacdo realizada por cada colaborador em vista as atividades que desempenha e,
posteriormente, uma contra avaliacdo feita pelo seu superior imediato com o objetivo que
analisar os pontos fortes e fracos da sua cooperacdo dentro do setor e justificar em quais
obrigagdes deve haver uma maior dedicacdo. Todo esse processo de avaliacdo é favorecido de

pontuacdo para uma nova avaliacdo que geralmente se da a cada seis meses.

Segundo Resende (2002), a gestdo focada em competéncias faz parte da evolucdo dos
modelos de gestdo empresarial, a qual busca destacar e desenvolver as caracteristicas
profissionais em relacdo a capacitacdo, desempenho, resultado e competitividade, assim como
as funcdes, areas e organizacdes. Este modelo de gestdo traz a necessidade de valorizar o
capital humano, destacando suas qualificacdes que refletem no resultado dos processos e na
organizacdo como um todo. Resende ainda afirma que o0 movimento de gestdo da competéncia
originalizou mudancas no modelo de Plano de Cargos e Salérios.

A Politica Salarial da organizacdo descreve as atividades, responsabilidades,
autoridade de cada cargo, assim como as competéncias necessarias para o desempenho do

mesmo.

4.2.3 Plano de Cargos e Salarios

Resende (2002) explica que, ao perceberem a necessidade de rever a maneira
tradicional de seus Planos de Cargos e Salarios, as organizacfes descobriram que o caminho
era o aperfeicoamento das politicas e dos critérios de remuneracdo e carreira através do
modelo baseado em competéncias e habilidades para elaborar uma politica salarial e
promover seus profissionais.

O plano de cargos e salarios é entendido pela administragdo da Unimed Dourados
como uma importante ferramenta para que se possa garantir o equilibrio salarial dentro da
cooperativa e também em relagdo ao mercado externo, o que permite a empresa atrair e reter
profissionais qualificados as suas funcdes. A diretoria defende a ideia de que uma Politica
eficaz de Remuneracdo permitira a ascensdo dos profissionais de acordo com suas
competéncias e desempenho, além de subsidiar o desenvolvimento do Plano de Carreiras com
reducdo do desperdicio de recursos e talentos. O plano de cargos e salarios tem por objetivo a

definicdo clara da hierarquia e valores de cada cargo, assim como a definicdo de suas
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responsabilidades distribuidas na trajetéria de carreiras do modelo de gestdo por
competéncias, podendo proporcionar a ascenséo profissional dentro da cooperativa de acordo
com o seu desempenho.

De acordo com a politica institucional:

O Plano de cargos e salarios é fundamental para o desempenho da politica de

Administragdo de Recursos Humanos da empresa e a sua implantagdo permitira

atender a RN 277 no que diz respeito a:

o Definir tarefas, requisitos e responsabilidades de cada cargo/funcéo;

e Desenvolver com eficiéncia os sistemas de Recrutamento, Selecéo e
Treinamento;

e Desenvolver ferramenta de Avaliacdo de Desempenho que possa proporcionar
incentivos que diferencie o desempenho individual;

o ldentificar e aproveitar qualificagdes individuais em fungdes condizentes com a
capacidade profissional de cada colaborador;

e Permitir controles mais precisos dos custos de méo-de-obra;

o Oferecer a Direglo, Gerentes e Liderancgas, diretrizes e referéncias que lhe
permitam o exercicio de gestdo junto aos seus subordinados (POLITICA DE
GESTAO DE PESSOAS, 2016, p. 04).

4.2.4 Cursos de Aperfeicoamento e Formagao

A Unimed Dourados através de uma plataforma Web destinada a atualizacédo
profissional para conhecimento e treinamento oferece aos seus colaboradores diversos cursos
oferecidos pela Faculdade Unimed de Ensino a Distancia, com o intuito de capacitar e
aprimorar 0s conhecimentos com contetddo tedricos que serdo acrescidos as suas atividades
para 0 seu crescimento pessoal e profissional. Tais cursos de aprimoramento também fazem
parte dos requisitos avaliados no plano de gestdo de pessoas por competéncia aplicado na
cooperativa.

A gestdo da Unimed Dourados incentiva o crescimento pessoal e profissional dos seus
colaboradores através da formacdo académica. Aos interessados, a cooperativa possibilita
com ajuda financeira de 50% a formagéo em cursos a escolha do colaborador, a fim de ter
uma forca de trabalho especializada e valorizada.

De acordo com a Politica de Gestdo de Pessoas (2016, p.2), “Sédo atribui¢des da
Politica de gestdo de pessoas da Unimed Dourados: [...] Promover o aprimoramento das
competéncias comportamentais e técnicas dos colaboradores e incentiva-los constantemente
ao autodesenvolvimento”.

Segundo Wagner 111 (2006), a organizacdo que tem consciéncia que o seu principal

diferencial esta no potencial das pessoas que trabalham na empresa e se ela possui uma gestéo
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competente para aproveitar da melhor maneira este recurso, certamente tera uma vantagem

competitiva sustentavel ao longo do tempo.

4.2.5 Qualidade de Vida do Colaborador

A Unimed Dourados tem a preocupacdo de possibilitar ao colaborador uma qualidade
de vida satisfatoria para que, consequentemente, gere condi¢cbes de desempenhar as suas
atividades didrias de maneira a aumentar cada vez mais a sua produtividade. Além das
atividades fisicas aplicadas na ginastica laboral, hd& um programa de reeducacdo alimentar
elaborado por uma nutricionista de forma individual para o colaborador interessado,
desenvolvido com auxilio na correcdo de maus habitos alimentares e preservacao da saude.

“A busca pela qualidade de vida insere-se no contexto da responsabilidade social,
onde a prética deve ser incorporada tanto pelas empresas quanto pelos proprios profissionais”
(PROGRAMA DE QUALIDADE DE VIDA DO COLABORADOR, 2016, p. 02).

4.2.6 Ginastica Laboral

Com intencdo de ajudar na qualidade de vida do colaborador é ofertada pela Unimed
alguns minutos diariamente para a realizacdo da ginastica laboral onde sdo realizados
movimentos corporais sob a orientacdo de um preparador fisico para que conserve a qualidade

postural do colaborador no exercicio das suas atividades. Diante disto, entende-se que:

A prética de exercicios fisicos, ginastica laboral, realizada durante a jornada de
trabalho, prescrita de acordo com a funcdo exercida pelo trabalhador, visando
compensar os efeitos negativos que a atividade laborativa pode causar, resultando
em beneficios para os funcionarios e para a Empresa é responsavel pela redugdo de
despesas por afastamento médico, acidentes e lesdes, melhorando a imagem da
instituicdo perante os funcionarios e a sociedade, além de aumentar a produtividade
e qualidade, a cooperativa incentiva a participacdo de todos os colaboradores a
realizacdo da ginastica laboral didria em um tempo estimado de 15 minutos, porém
aquele que ndo tem interesse em participar assina um termo de recusa da mesma
(PROGRAMA DE QUALIDADE DE VIDA DO COLABORADOR, 2016, p. 02).

4.2.7 Grife Interna

Como qualquer empresa que tem sua atencdo voltada aos seus clientes, uma das

preocupacfes da Unimed Dourados é exatamente na identificacdo dos colaboradores e nas
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atividades desempenhadas por estes, o que atribui maior confiabilidade e responsabilidade ao
atendimento dos seus beneficiarios. A cooperativa ao desenvolver a grife interna teve o
cuidado de distinguir e diferenciar o seu cliente interno de acordo com as atividades de
atendimento direto ao pablico e as atividades de apoio, a fim de facilitar a identificacdo dos
funcionarios e agilizar a prestagdo de servi¢o. Outro ponto importante a ser observado é que 0
uso da logomarca da empresa causa no funcionario a sensacdo de fazer parte desta, o que €
classificado como um fator motivacional ao desempenho de suas funcgdes.

“A Unimed do Brasil criou um modelo de uniforme para todas as Unimeds. Na

Unimed Dourados o uniforme ¢ concedido sem custo aos colaboradores apods a efetivacao”

(GESTAO DE UNIFORMES, 2017, p.01).

4.3 BENEFICIOS OFERECIDOS AO CLIENTE INTERNO

Quando verifica-se a importancia dos beneficios oferecidos pela empresa Chiavenato
(2004, p. 135) cita que “0s beneficios sociais estdo intimamente relacionados com aspectos da
responsabilidade social da organizagao”.

Quanto aos beneficios concedidos pela empresa, estdo expostos no quadro a seguir:

Beneficio Descrigdo

Plano de Assisténcia a Ao qual abrange os colaboradores. Compreende a assisténcia a salde,
como: consultas, exames, cirurgias e internacdes, além de tratamentos
especializados, como fisioterapia, fonoaudiologia, psicologia, sem custo fixo
mensal, os colaboradores pagam apenas a coparticipacdo em consultas e

Saude Unimed Dourados

internacdes.

Seguro de vida Indenizacdo em casos de morte acidental ou natural e invalidez por acidente.

Ticket alimentacéo Disponibilizado um auxilio para compra de géneros alimenticios em ampla rede de
supermercados e alguns restaurantes.

Vale Transporte O programa é regulamentado de acordo com a legislag&o trabalhista.

Café da manha Disponibilizado café da manha aos colaboradores, no periodo compreendido entre
as 07h30m e 09h30m.

Auxilio creche Auxilio concedido somente as colaboradoras, destinado ao custeio da creche de
filhos de até 06 anos (Ensino privado).

Ginastica Laboral Oferecida aos colaboradores, durante o expediente; executado por profissional

especializado.

Campanha anual de Anualmente € realizada a vacinagdo contra a gripe sem custo aos colaboradores.

vacinagdo contra a gripe

Auxilio Educacédo Beneficio concedido ao colaborador que contar com mais de um ano de registro na
empresa, ao qual realiza curso de graduacao, pds-graduacgéo ou especializa¢do na
area de interesse da cooperativa, em forma de reembolso do valor pago; Auxilio
gradativo de 10%, 20% até o limite de 50% conforme tempo de contratacéo.

Quadro 2: Beneficios concedidos aos colaboradores da Unimed Dourados
Fonte: Adaptado de Programa de beneficios (2016), p.01.
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Dos beneficios oferecidos:

Alguns beneficios sensibilizam mais os colaboradores, como o Plano de Assisténcia
a Salde que é concedido devido a precariedade do sistema publico de saude, que
proporciona ainda vantagens & organizagdo, devido a redugdo nas auséncias
decorrentes de problemas de salde; outros possuem uma importancia maior para
grupos especificos, como por exemplo, o caso do auxilio creche concedido para as
mulheres com filhos de até 06 anos (PROCEDIMENTO SISTEMICO, 2016, p.01).

O auxilio creche é disponibilizado para as colaboradoras com filhos até seis anos de
idade matriculados em escola particular. O beneficio é disponibilizado a partir da contratacdo
sem qualquer dedug&o ou desconto.

O seguro de vida é um beneficio custeado integralmente pela Unimed sem 6nus para o
colaborador e serve para garantir protecdo para seus familiares e/ou pessoas dependentes. E
um seguro que também € destinado a beneficia-lo diretamente, nos casos de invalidez
permanente ou temporéria decorrentes de acidente.

O Ticket alimentacdo é disponibilizado a partir da contratacdo do profissional e é
creditado mensalmente de forma acumulativa em cartdo magnético assegurado com senha,
contando com uma ampla rede de estabelecimentos credenciados e pode ser utilizado em todo
o territorio nacional.

O vale transporte é oferecido pela Unimed a partir da contratacdo do colaborador,
através do sistema de transporte coletivo publico. O colaborador recebe o cartao “Transporte”
que é eletrbnico e armazena os créditos de passagens. Serd descontado em folha, o
equivalente a 6% (seis por cento) de seu salario base conforme preconiza a legislacéo.

O café da manha ¢ oferecido diariamente a todos os colaboradores de forma gratuita

com o intuito de proporcionar beneficio em suas atividades diarias.



39

5 ANALISE DOS FATORES DO ENDOMARKETING

A partir das bibliografias de estudo foi possivel evidenciar inimeras caracteristicas
importantes que configuram a pratica do endomarketing em uma empresa. Logo, ao estudar o
comportamento organizacional da Unimed Dourados ficou notoria a relacdo de alguns fatores
existente em suas atividades que estdo de acordo com as referéncias de valorizagéo do cliente
interno, facilitando assim, uma anélise sobre essas semelhancas.

S&o aspectos do endomarketing citados pelos estudiosos da area, a comunicacao,
beneficios, a qualidade de vida no trabalho e o suporte dado pelas ferramentas de apoio e
condigdes de trabalho. Todos estes aspectos influenciam na motivacdo e satisfacdo pessoal
dos colaboradores.

A comunicacéo é tida como um dos principais fatores na aplicacdo do endomarketing,
pois é por meio dela que se estabelece vérias relacbes entre empresa e funcionario, sendo
usada como instrumento facilitador do comprometimento. Na pesquisa foram aplicadas duas
questdes distintas no que se refere a comunicacdo. A primeira teve o intuito de avaliar a
comunicacdo interna que relaciona todos os setores e também a alta administracdo da
empresa. A outra questdo objetivou avaliar a percepcao dos colaboradores no que se refere a
satisfagdo com as ferramentas utilizadas na comunicacao.

De acordo com Inkotte (2000) a comunica¢do quando bem trabalhada gera a
transparéncia das informacBes e aumenta a compreensdo dos verdadeiros objetivos
empresariais. O conhecimento sobre a missao, visdo e valores empresariais se da por uma
comunicacdo eficaz, assim como o feedback do trabalho e opinides e também estimula o
relacionamento interpessoal entre os colaboradores, gerencia e a alta administracdo. Na
empresa de estudo a comunicacdo é praticada por meio eletronicos, e plataformas que
auxiliam na divulgacdo das informacdes relevantes. Ainda como alternativa de ampliar a
comunicacdo interna a empresa disponibiliza informagBes em murais em locais estratégicos
para a visualizacdo por todos os funcionarios.

Segundo Brum (2010), a empresa pode oferecer alguns beneficios que motivem ainda
mais 0s seus empregados constituindo assim, um marketing de beneficios. A Unimed
Dourados oferece alguns beneficios aos seus colaboradores a fim de ampliar o seu bem-estar
durante as suas atividades, como por exemplo, vale alimentacdo, plano de salude, seguro de
vida, auxilio creche, vale transporte, café da manhd, ginastica laboral voltada a qualidade de
vida no trabalho, grife interna e cursos de aperfeicoamento e treinamento. Sobre a percepgéo
dos colaboradores aos beneficios oferecidos pela empresa, a pesquisa mostrou que este item €

0 de maior importancia apontado pelos participantes com uma media de 8,5.
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Para Slack, Chambers e Johnston (2009) o treinamento e desenvolvimento do pessoal
eleva a melhor maneira de executar os trabalhos gerando até beneficios relacionados ao custo
de prevencao.

A gestdo da qualidade que trabalha a melhoria continuada dos processos da empresa
também é um propulsor da motivacdo. Por meio desta préatica de desempenho na cooperativa,
0s colaboradores tém a possibilidade de participarem de um plano de cargos e carreira que, de
acordo com Resende (2002) elabora uma politica salarial baseada em competéncias e
habilidades que auxilia na promogéo dos profissionais.

Neste aspecto, foi questionado sobre a perspectiva de evolugdo profissional na
empresa, e 0 resultado da pesquisa mostrou que, a média de importancia € igual a 8,0, tendo a
percepcao de desempenho igual a 5,6.

O aumento da motivacdo é o que se espera de todo esforco voltado para o cliente
interno. Espera-se que o colaborador motivado produza mais e eleve os resultados
organizacionais, sabendo que “Motivacdo é um dos fatores de maior importancia dentro das
organizacg0es, pois possibilita um maior rendimento operacional, melhor clima organizacional
e um ambiente propicio para o desenvolvimento das tarefas a serem realizadas” (HERINGER,
2010).

Em uma questdo adicional aos fatores do endomarketing foi perguntado sobre as
caracteristicas motivadoras e desmotivadores que mais influenciam nas atividades da
empresa. Entre as respostas dadas pelos funcionarios, estdo como caracteristicas motivadoras
mais citadas o plano de salde ofertado pela empresa, o beneficio do vale alimentacdo e o
trabalhno em equipe ou cooperacdo setorial. Das caracteristicas desmotivadoras que tém
influéncia sobre os funcionarios foram citadas em maior nimero o salario recebido, a falta de
oportunidade de crescimento na empresa, assim como a falta de reconhecimento de
desempenho.

Ligado a motivacdo esta a satisfagcdo pessoal. A pesquisa também possibilitou avaliar a
satisfacdo dos funcionarios em estarem desempenhando as suas atividades na empresa. Uma
questdo que indagava os participantes em atribuir uma nota de 1 a 9 em relagdo a sua
satisfagdo obteve no total dos questionarios respondidos uma média de 6,89, o que caracteriza

um nivel de satisfacdo bom.
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5.1 ANALISE DE DADOS SOBRE A MATRIZ DE IMPORTANCIA-DESEMPENHO

De acordo com Lakatos e Marconi (2003, p. 224) se referindo a amostragem
probabilistica “Esta maneira permite a utilizacdo de tratamento estatistico, que possibilita
compensar erros amostrais e outros aspectos relevantes para a representatividade e
significancia da amostra”.

A pesquisa foi realizada entre os dias 05 e 09 de fevereiro de 2018, se estendendo
posteriormente pelo periodo de 26 a 29 de marco e 2 a 6 de abril de 2018. A insisténcia de trés
periodos para a coleta de dados se deu pelo motivo da pouca disponibilidade de tempo dos
colaboradores em participar da pesquisa. A pesquisa se estende a um total de 109
colaboradores, todos aptos de acordo com as suas fungdes a contribuirem para a analise do
estudo. Deste total obteve-se 64 questionarios respondidos o0 que corresponde,
aproximadamente, 59% do total da populagdo destinada a pesquisa. Nao participaram da
pesquisa geréncia, diretoria e médicos cooperados. Desta forma, fica claro que o objeto de
estudo € direcionado para os funcionarios de menor nivel hierarquico organizacional, os quais
ocupam as funcBes definidas como operacionais na sede da empresa e que tem, em maior
parte do tempo, o contato direto com o cliente externo.

Segue andlise dos respondentes na figura a seguir:

Dados da pesquisa

Sexo Qtde | Categoria funcional | Qtde | Idade (anos) | Qtde | Tempo de empresa (anos) | Qtde | Estado civil | Qtde | Escolariedade (concluido ou cursando) | Qtde
Masculino | 26 [Efetivo 58 |Menorde20 | 5 [Menosdel 8 |Solteiro 21 |Fundamental 1
Feminino 37 |Aprendiz 2 [21a30 29 [1a3 26 |Casado 38 |Médio 14
Omissao 1 |Omissdo 4 [31a40 21 |4a7 12 |Divorciado 5 |Superior 33

Acima de 40 9 [8al0 7 |Outros 0 [Pds-graduagio 16
Acima de 10 10
Omissdo 1
Total 64 64 64 64 64 64

Figura 2: Dados da pesquisa
Fonte: Elaborada pela autora

Pode-se observar as seguintes caracteristicas dos respondentes: 37 pessoas eram do
sexo feminino e 26 do sexo masculino; a maioria possui cargo efetivo; a maior parte possuli
idade entre 21 a 30 anos; a maioria tem entre 1 a 3 anos de tempo de empresa; a maioria é
casado; a maior parte dos respondentes cursa ou possui ensino superior completo.

Para a analise dos dados, utilizou-se da aplicacdo da Matriz de Importancia-
desempenho de Slack. A aplicacdo da Matriz de Importancia-desempenho no estudo foi
escolhida por se tratar de uma anélise que “posiciona cada fator competitivo de acordo com os
seus escores ou classificagdes nesses critérios” (SLACK; CHAMBERS; JOHNSTON, 2009,
p. 571). Diante disto, € possivel uma verificacdo dos aspectos que podem ser melhorados no

clima organizacional da empresa.
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O contetdo das questdes estava diretamente ligado com fatores do endomarketing. A
andlise das caracteristicas levantadas por meio da pesquisa aplicada junto aos colaboradores
possibilitou a constatacdo dos niveis de satisfacdo e percepcdo de importancia destes fatores.
Diante dos questionarios respondidos foi possivel atribuir a média de cada item analisado de
acordo com suas as notas, o que facilitara a aplicacdo dos valores estatisticos no grafico de
importancia e desempenho do clima organizacional.

De acordo com os autores estudados, foram relacionados na pesquisa 0s principais
fatores que caracterizam o endomarketing. O quadro 1, mostra os fatores analisados com a

pesquisa sob a percepg¢éo dos colaboradores:

FATORES IMPORTANCIA DESEMPENHO
MEDIA MEDIA

Ascensao na empresa — PCC 8,0 5,6
Autonomia 8,2 6,5
Beneficios 8,5 6,9
Comunicagdo como ferramenta de apoio 8,1 7,2
Comunicagéo 7.8 5,8
Conhecimento missdo, visao e valores 7,9 6.8
empresariais

Conhecimento sobre as decises da 7.8 4,9
empresa

Cooperagao entre setores 7,8 5,9
Crescimento profissional 8,2 6,2
Feedback 8,2 6,2
Gestdo empresarial 8,0 5,5
Iniciativa/criatividade (aplicar) 8,0 6,1
Integracdo nas decisbes operacionais 8,1 6,5
Lideranca 8,0 6,6
Motivagéo 8,0 6,0
QVT 8,1 6,1
Realizagdo pessoal 8,2 6,8
Reconhecimento 8,2 6,6
Relacionamento interpessoal 7,8 5,8
Remuneragéo 8,3 6,0
Trabalho em equipe 8,3 7,4
Valorizacdo 8,2 6,5

Quadro 03: Média calcula a partir da pesquisa aplicada.
Fonte: Dados da pesquisa

Para uma fiel analise conforme os estudos de Slack, o questionario apresentou um
intervalo de notas de 1 a 9 sendo que, na avaliagcdo ao grau de importancia, 1 corresponde ao
valor designado a afirmacdo de completamente sem importancia e 9 a afirmagdo de
extremamente importante. Na avaliacdo do grau de desempenho relacionado a satisfacdo do
respondente, o valor de 1 corresponde a afirmacdo de totalmente insatisfeito e 9 a afirmacéo

de totalmente satisfeito. A Matriz de Importancia-desempenho analisa os dados e os distribui
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em quatro zonas distintas denominadas como excesso, adequado, melhoramento e acéo
urgente conforme o grafico:

Matriz de Importancia-Desempenho

I 2 Excesso / <
2 '§ : //,_/’ Adequado
c 1 b B
Ae
8. WA Ty L
s 20W
- '//'
2i Eond
3 bt
E #
5
5 Melhoramento Acdo urgente
l | //
Menos . Ganhadores
- importante — e Qualificador o de pedndos

- Nivel de importancia ———————»

Grafico 1: Matriz de Importancia Desempenho.
Fonte: Adaptado de SLACK, CHAMBERS e JOHNSTON (2009), p.571

De acordo com o grafico n° 1 estabelecido por Slack, Chambers e Johnston (2009), ao
centro do gréfico pode-se observar a fronteira de aceitabilidade que define o que é aceitavel e
0 que € inaceitavel ao desempenho. Ja as quatro zonas de prioridade divididas com base na
fronteira de aceitabilidade se definem da seguinte maneira:

e Zona adequada: fatores satisfatorios;

e Zona de melhoramento: fator candidato a melhoramento;

e Zona de agdo urgente: importante ao cliente, o fator € candidato a melhoramento
imediato;

e Zona excesso?: fator com alto desempenho e pouco importante para o cliente
cabendo o questionamento se possui algum recurso que poderia ser melhor aproveitado em

outro lugar.

Slack, Chambers e Johnston (2009) explicam que o ideal é que aquilo que é
importante para o consumidor também deveria ser considerado importante para a operacéo,
neste caso, para a empresa. E ainda, as necessidades do consumidor € o que define a
importancia na operagdo. Na analise do caso, o funcionario é tido como cliente interno, ou
seja, € o consumidor. Quanto as decisbes de uma acdo direcionada ao melhoramento, Slack,

Chambers e Johnston (2009) expdem que “Tanto a importancia como o desempenho precisam
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ser considerados em conjunto antes que qualquer julgamento possa ser feito quanto as
prioridades relativas para melhoramento” (SLACK; CHAMBERS; JOHNSTON, 2009, p.
569). Este cuidado serve para evitar que esforcos desnecessarios sejam aplicados a fatores
pouco valorizados pelos consumidores, 0 que ndo seria uma decisdo que traria vantagens para
a empresa.

Com base no gréfico anterior de importancia-desempenho, o grafico n ° 2 demonstra

as médias determinadas pelos valores levantados na pesquisa de campo:
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Legenda:

@ Ascens3o na empresa - Plano de cargos e carreiras
© Autonomia

® Beneficios

O Comunicagio como ferramenta de apoio

O Comunicacio

© Conhecimento missdo, visdo e valores empresariais
© Conhecimento sobre as decisfes empresariais
® Cooperacgio entre setores

® Crescimento profissional

® Feedback

® Gestio empresarial

@ Iniciativa/criatividade

@ Integragio nas decisdes operacionais

© Lideranca

® Motivagdo

O QVT

O Realizagio pessoal

® Reconhecimento

O Relacionamento interpessoal

# Remuneracio

© Trabalho em equipe

© Valorizacio

Grafico 2: Média dos fatores relacionados na pesquisa
Fonte: Dados da pesquisa.
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Nota-se que os fatores avaliados na pesquisa se encontram em trés areas no grafico da
Matriz Importancia-desempenho, sendo que a maioria estdo distribuidos na zona adequada,
acima da fronteira de aceitabilidade, e também na zona de melhoramento. Aos fatores na zona
de melhoramento cabe observar que, mesmo pertencentes a essa area, alguns estdo bem
proximos ao limite de aceitagdo, 0 que pede atencdo sobre a real necessidade de
melhoramento.

Ainda, pode-se observar que na zona de acdo urgente encontra-se o fator do
conhecimento sobre as decisOes estratégicas da empresa, avaliado como o fator mais critico
levantado na pesquisa. Logo acima do limite da zona de melhoramento esta o fator da gestéo
estratégica seguida da ascensdo na empresa atraves do plano de cargos e carreira que ndo se
enquadra a uma acao urgente, mas que poderia ser melhorada por estar distante a fronteira de
aceitabilidade.

Ainda na zona de melhoramento estdo os fatores comunicacdo, cooperagdo entre
setores, crescimento profissional, feedback, iniciativa e criatividade, motivacéo,
relacionamento interpessoal, remuneracdo e qualidade de vida no trabalho. Na zona tida como
caracteristicas adequadas a empresa estdo os fatores autonomia, beneficios, comunicacéo
como ferramenta de apoio, conhecimento sobre a missdo, visdo e valores da empresa,
integracdo, lideranca, reconhecimento, realizacdo pessoal, trabalho em equipe e valorizacéo.

Nenhum fator se encontra na zona de excesso.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Diante da competitividade que se observa no mercado de negdécios, independente do
setor de atuacdo, as empresas necessitam evoluir as suas atividades de maneira que 0 Seu
produto ou servigo garanta a vantagem competitiva sobre os seus concorrentes. Uma das
alternativas esta na qualidade de atendimento ao cliente. O problema encontrado e que
motivou o estudo é de saber se os colaboradores estdo sendo capacitados pela empresa de
maneira adequada a realizarem um bom atendimento ao publico externo. Diante disto, é
essencial que a gestdo de pessoas saiba dar o devido suporte ao relacionamento interno e ao
desenvolvimento das atividades na empresa.

O presente trabalho possibilitou atingir o objetivo geral de estudo identificando se o
endomarketing é utilizado de maneira satisfatéria na empresa e como isto contribui no nivel
de comprometimento dos funcionarios. A pesquisa aplicada com os funcionarios mostrou que
os fatores do endomarketing existentes na pratica organizacional nem sempre sdo atingidos
em sua plenitude de acordo com o esperado por eles. Muitos destes fatores ndo tém efeitos
motivacionais suficientes capazes de instigar a melhoria das atividades desempenhadas, 0s
quais merecem uma atencdo maior por parte dos gestores da empresa a fim de aprimorar a
utilizagdo para obter melhores resultados em seus processos.

A estratégia da gestdo de pessoas da empresa € caracterizada por préticas voltadas ao
desenvolvimento do profissional com o objetivo de fortalecimento da organizacdo. Algumas
caracteristicas de valorizacdo e retencdo de pessoas podem ser observadas na atuacdo da
gestdo de pessoas que envolvem funcdes de recursos humanos dentro da cooperativa como 0
recrutamento, selecdo, admissdo e treinamento; beneficios sociais; programas de
desenvolvimento individual; atividades na prevencdo de doencas do colaborador; avaliacdo do
clima interno e estimulo ao autodesenvolvimento.

O questionario aplicado permitiu ao longo das suas questdes observar quais sdo 0s
fatores e a que ponto estdo sendo satisfatorios para os funcionarios, possibilitando uma
avaliacdo individual de cada item quanto a sua eficacia e as suas possiveis adequacdes. Além
da nota atribuida a satisfacdo em cada questdo isoladamente para posteriormente obter-se a
média das respostas, ainda na pesquisa 0 participante teve a oportunidade de indicar
caracteristicas que eram, para ele, as mais motivadoras e as mais desmotivadoras, podendo ser
observado que algumas das caracteristicas se repetiam e, em alguns casos, das trés
solicitacBes para cada parametro, somente duas eram citadas.

Houve tambem a situacdo de que um determinado fator foi definido como motivador,

mas que o seu desempenho é tido como desmotivador, a exemplo do beneficio do vale
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alimentacdo que de acordo com os funcionarios é um fator que os motiva a trabalhar na
empresa acrescentando um valor a mais na renda, mas que o valor pago neste beneficio é
baixo e o seu reajuste deficiente, causando assim a nao satisfacéo ao fator.

A fim de ter uma resposta de facil analise para o participante e exata quanto a sua
satisfagdo, foi perguntado qual a nota, entre 1 e 9, que ele daria para definir o seu nivel de
satisfagdo em trabalhar na empresa comparado ao periodo de sua admissdo, visto que agora
ele tem um conhecimento mais aprofundado sobre o comportamento organizacional como um
todo. Atraves das notas dadas a esta questdo com o aproveitamento de 100% dos
participantes, a média obtida foi de 6,89, o que é consideravel um nivel de satisfacdo bom
diante da amplitude das notas preestabelecidas.

Observou-se que 0s meios que a gestdo da empresa utiliza o endomarketing esta
estritamente ligada a gestdo da qualidade aplicada na organizacdo. O programa Sigquali
(Sistema de Gestdo da Qualidade) implantado que objetiva a certificagdo do ISO 9001 de
qualidade determina vérias acOes direcionadas ao cliente interno.

Percebe-se assim, que sdo através destes fatores que a empresa busca motivar 0s seus
funcionarios a desempenharem as suas atividades da melhor maneira e direcionar os
resultados internos para a conquista dos objetivos organizacionais.

A importancia deste trabalho se d& por ser um estudo originado de dados veridicos
coletados por meio de uma pesquisa de campo realizada na empresa, a qual obteve resposta da
maioria dos colaboradores. Os dados levantados sdo baseados na percep¢do por parte dos
funcionarios diante das questdes que englobam vérias situacdes ligadas ao clima
organizacional, possibilitando uma analise mais criteriosa sobre 0s elementos que sdo
satisfatorios e 0s que necessitam de mudanca ou aprimoramento para melhorar o
comportamento dentro da organizacéo.

A pesquisa se deu por meio de um questionario contendo 22 questbes fechadas,
embasadas em estudos bibliograficos referentes ao clima organizacional, endomarketing e as
metodologias de pesquisa, as quais foram atribuidas notas em um intervalo de valor entre 1 e
9, que depois de relacionadas foram langadas em uma planilha do Excel e obteve-se a média
de cada questdo para a analise.

O meétodo de analise dos dados escolhido para esta parte da pesquisa foi da Matriz
Importancia-desempenho de Slack, que possibilitou fazer um levantamento mais detalhado
dos fatores do endomarketing, a ponto de distinguir quais estdo sendo aplicados e tendo
resultados satisfatorios e outros que deixam a desejar em seus resultados. Os fatores tidos
como satisfatorios se enquadram na zona adequada e s@o eles: autonomia; beneficios;

comunicagdo como ferramenta de apoio; conhecimento sobre a misséo, visdo, e valores da
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empresa; integracdo; lideranca; reconhecimento; realizacdo pessoal; trabalho em equipe; e
valorizagéo.

Os fatores que se enguadram na zona de melhoria sdo: comunicagdo; cooperacao
entre setores; crescimento profissional; feedback; iniciativa e criatividade; motivacao;
relacionamento interpessoal entre setores; remuneracdo; qualidade de vida no trabalho;
ascensdo na empresa; e gestdo empresarial. Foi evidenciado ainda o fator que, de acordo com
a pesquisa, necessita de uma acdo imediata de melhoria que € o caso do conhecimento sobre
as decisdes estratégicas da empresa.

O questionario tinha também questbes abertas que pediam para o participante citar as
trés caracteristicas que na sua percepcao sao as mais motivadoras e trés caracteristicas mais
desmotivadoras, havendo nesta questdo uma diversidade de respostas, entretanto, as mais
citadas como motivadoras foram os beneficios de plano de saude e vale alimentacdo, seguidos
pelo bom trabalho em equipe.

J& as caracteristicas mais desmotivadoras foram o salario recebido, a falta de
oportunidade de crescimento na empresa e a falta de reconhecimento. Juntamente com o0s
dados da pesquisa foi possivel obter certas caracteristicas dos participantes como sexo, idade,
estado civil, tempo de empresa e escolaridade.

Os resultados obtidos possibilitaram a identificacdo dos fatores que necessitam de
alguma melhoria, de forma que, a empresa podera elaborar acGes estratégicas e evitar que o
desempenho dos seus colaboradores decline e influencie negativamente nos resultados
empresariais.

Desta forma, foi possivel responder a questdo levantada no trabalho: quais os niveis de
importancia predominam frente as estratégias de endomarketing existente na cooperativa? O
resultado da pesquisa evidenciou que os fatores do endomarketing aplicados na empresa sao
ferramentas importantes para o desempenho das atividades relacionadas a gestdo de pessoas,
tornando mais eficiente as ac¢Oes estratégicas que buscam aumentar a produtividade, apesar de
nem sempre atingirem o0s resultados esperados quanto a satisfacdo dos colaboradores
referentes a alguns destes fatores analisados, mas que possibilitam o conhecimento das areas
que necessitam ser aprimoradas.

A dificuldade encontrada na obtencéo dos resultados da pesquisa foi a disponibilidade
de tempo por parte dos colaboradores em responder a pesquisa, sendo necessario estender o
periodo de coleta dos questionarios em trés intervalos de datas distintas, mas isso nao
comprometeu a qualidade da pesquisa ja que foi obtida a resposta do publico-alvo em sua
maioria e sem omissdo de informacdes. As limitaces do trabalho se deram pelo fato haver

funcionarios de férias e atestado, desligamentos e admissdo de colaboradores durante o
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periodo que se estendeu a pesquisa, impossibilitando a estes de participarem devido ao pouco
conhecimento das praticas organizacionais. Outro fator limitador da pesquisa foi de ndo ter
sido aplicada a funcionarios que desempenham as suas atividades em um ndcleo separado da
sede da cooperativa, impossibilitando o acesso a sete colaboradores aos quais ndo estdo
ligados ao restante da empresa em seu cotidiano, o0 que poderia comprometer o entendimento
de algumas questdes e, consequentemente, o resultado da pesquisa.

Dada a importancia do assunto, pode-se afirmar que este trabalho contribui de forma
enriquecedora para a formacéo critica das pesquisas relacionadas a tematica abordada nesta

pesquisa.



50

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

ALMEIDA, A; BAPTISTA, R; SOARES, P. Comunicacéo interna e redes sociais: desafios e
possibilidades no relacionamento com os empregados. Revista Organicom. Sdo Paulo — Ano
10, n. 19, p. 72-81, 2. sem. 2013. Disponivel em:
http://www.revistaorganicom.org.br/sistema/index.php/organicom/article/viewFile/663/500.
Acesso em: 15/06/ 2017.

ANDRADE, R; AMBONI, N. Teoria geral da administragéo. 2. ed. Rio de Janeiro: Elsevier,
2011.

BRASIL. Lei n® 5.764, de 16 de dezembro de 1971. Define a Politica Nacional de
Cooperativismo, institui o regime juridico das sociedades cooperativas, e da outras
providéncias. Brasilia, DF, 16 dez. 1971. Disponivel em:
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/L5764.htm. Acesso em: 21/10/2017.

BRUM, A. Endomarketing de A a Z: como alinhar o0 pensamento das pessoas a estratégia da
empresa. 1. ed. Sdo Paulo: Integrare Editora, 2010.

CARAVANTES, G; CARAVANTES, C; KLOECKNER, M. Administracdo: teorias e
processo. 1. ed. Sdo Paulo: Pearson Hall, 2008.

. Comportamento organizacional e comunicacéo. 1. ed. Porto Alegre: AGE, 2008.

CASTRO, A. Motivagéo. In: BOOG. G; BOOG, M. (Coords.). Manual de Gestédo de Pessoas
e equipes: estratégias e tendéncias. 6. ed. Sdo Paulo: Gente, 2002. v. 1.

CERQUEIRA, W. Endomarketing. In: BOOG. G; BOOG, M. (Coords.). Manual de Gestao
de pessoas e equipes: operagoes. 6. ed. S&o Paulo: Gente, 2002. v. 2.

CHIAVENATO, I. Gestdo de pessoas: e o0 novo papel dos recursos humanos nas
organizacg0es. 2. ed., 72 reimpressdo. Rio de Janeiro: Elsevier, 2004.

. Introducéo a teoria geral da administracéo. 6. ed. Rio de Janeiro: Campus, 2000.

. Introducdo a teoria geral da administracdo: uma visdo abrangente da moderna
administracdo das organizacgdes. 7. ed. rev. e atual., 6% reimpressdo. Rio de Janeiro: Elsevier,
2003.

COBRA, M. Administracio de marketing. 2. ed. S&o Paulo: Atlas, 1992.

CURVELLO, J. Comunicacéo interna e cultura organizacional. 2. ed. rev. e atual. Brasilia:
Casa das Musas, 2012.

FARAH, R. Criacio de valor por meio do fator humano. In: SAADE. A; GUIMARAES, T.
Org(s). Dominando estratégias de negocios: ideias e tendéncias do novo universo
corporativo. Sdo Paulo: Financial Times — Prentice Hall, 2006.

FLEURY, M; FISCHER, R. (Coords). Cultura e poder nas organiza¢Ges. Sdo Paulo: Atlas,
1996.



51

FRANCO, S. Recrutamento e selecdo: a hora da verdade. In: BOOG. G; BOOG, M.
(Coords.). Manual de Gestéo de pessoas e equipes: operacgdes. 6. ed. Sdo Paulo: Gente, 2002.
V. 2.

GAUDIO, H; GERALDO, P. Cooperativas de trabalho. In: BOOG. G; BOOG, M. (Coords.).
Manual de Gestéo de pessoas e equipes: operacdes. 6. ed. Sdo Paulo: Gente, 2002. v. 2.

GERHARDT, T; SILVEIRA, D. (Orgs). Métodos de pesquisa. 1. ed. Porto Alegre: Editora da
UFRGS, 2009.

GIL, A. Métodos e técnicas de pesquisa social. 6. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2008.

GRONROOS, C. Marketing: gerenciamento e servigos: a competicdo por servigos na hora da
verdade. 92 tiragem — traducdo de Cristina Bazan. Rio de Janeiro: Campus, 1993.

HERINGER, K. A motivacdo dos funcionérios em beneficio da empresa. Dez. 2010.
Disponivel em:  https://www.webartigos.com/artigos/a-motivacao-dos-funcionarios-em-
beneficio-da-empresa/53613/. Acesso em: 14/04/2018.

HISTORIA UNIMED DOURADOS. Disponivel em:
https://www.unimed.coop.br/site/web/dourados/historia. Acesso em: 14/04/2021.

INKOTTE, Al. Endomarketing: elementos para a constru¢cdo de um marco tedrico.
Floriandpolis, 2000. Dissertacdo (Mestrado em Engenharia de Produgdo) — Departamento de
Engenharia de Producdo e Sistemas, Universidade Federal de Santa Catarina. Disponivel em:
http://endomarketing.com/wp-content/uploads/2014/10/publicacao-tese-alexandre-luz-
inkotte.pdf. Acesso em: 18/06/2017.

KOTLER, P. Administracdo de Marketing. 10* Edicdo, 72 reimpressdo — Traducdo Bazan
Tecnologia e Linguistica; revisdo técnica Ardo Sapiro. Sdo Paulo: Prentice Hall, 2000.

LACOMBE, F. Recursos Humanos: principios e tendéncias. S&o Paulo: Saraiva, 2005.

; HEILBORN, G. Administracgdo: principios e tendéncias. 2. ed. rev. e atualizada. S&o
Paulo: Saraiva, 2008.

LAKATQOS, E; MARCONI, M. Fundamentos da Metodologia Cientifica. 5. ed. S&o Paulo:
Atlas, 2003.

LEMOS, C. A corporacdo tribal. In: SAADE. A; GUIMARAES, T. Org(s). Dominando
estratégias de negocios: ideias e tendéncias do novo universo corporativo. Sdo Paulo:
Financial Times — Prentice Hall, 2006.

LOPES, A. O beneficio do endomarketing como ferramenta de gestdo de pessoas. Set. 2015.
Disponivel em: http://www.rhportal.com.br/artigos-rh/o-benefcio-do-endomarketing-como-
ferramenta-de-gesto-de-pessoas/. Acesso em: 15/06/2017.

MANUAL DE GESTAO DA QUALIDADE UNIMED DOURADOS. Responsavel: Sistema
de gestdo da qualidade. 42 revisdo. 33 p. Estabelecido em 06.01.2017.

MARTINS, P; LAUGENI F. Administracdo da producdo e operagdes. Ed. Especial
Anhanguera. S&o Paulo: Saraiva, 2009.


https://www.webartigos.com/artigos/a-motivacao-dos-funcionarios-em-beneficio-da-empresa/53613/
https://www.webartigos.com/artigos/a-motivacao-dos-funcionarios-em-beneficio-da-empresa/53613/

52

MILKOVICH, G; BOUDREAU, J. Administracdo de recursos humanos. Traducdo Reynaldo
C. Marcondes. S&o Paulo: Atlas, 2000.

NISEMBAUM, H. Gestdo do conhecimento: enriquecendo o capital humano. In: BOOG. G;
BOOG, M. (Coords.). Manual de Gestao de pessoas e equipes: operacdes. 6. ed. Sdo Paulo:
Gente, 2002. v. 2.

PAIVA, C; CUNHA, A. NocOes de economia. Brasilia: Fundacdo Alexandre de Gusmao,
2008.

POLITICA INSTITUCIONAL UNIMED DOURADOS. Politica de comunicagio interna.
Responsavel: Departamento de Gestdo de Pessoas. 22 revisdo. 04 p. Estabelecido em
21/06/2016.

POLITICA INSTITUCIONAL UNIMED DOURADOS. Politica de gestdo de pessoas.
Responsével: Departamento de Gestdo de Pessoas. 3* revisdo. 05 p. Estabelecido em
21/06/2016.

POMI, R. Indicadores de desempenho em gestdo do capital humano. In: BOOG. G; BOOG,
M. (Coords.). Manual de Gestao de pessoas e equipes: estratégias e tendéncias. S&o Paulo:
Editora Gente, 2002. v.1.

PROCEDIMENTO OPERACIONAL PADRAO UNIMED DOURADOS. Gestdo de
uniformes. Responsével: Assistente e Analista de Recursos Humanos e Consultor de Gestéo
de Pessoas. 12 revisao. 06 p. Estabelecido em 31/07/2017.

PROCEDIMENTO SISTEMICO UNIMED DOURADOS. Programa de beneficios.
Responsavel: Assistente e Analista de Recursos Humanos e Consultor de Gestdo de Pessoas.
62 revisdo. 01 p. Estabelecido em 08/08/2016.

PROCEDIMENTO SISTEMICO UNIMED DOURADOS. Programa de qualidade de vida do
colaborador. Responsavel: Medicina Preventiva. 1* revisdo. 10 p. Estabelecido em
08/06/2016.

PRODANOQV, C; FREITAS, E. Metodologia do trabalho cientifico [recurso eletrdnico]:
métodos e técnicas da pesquisa e do trabalho académico. 2. ed. Novo Hamburgo: Feevale,
2013.

RELATORIO DE GESTAO E SUSTENTABILIDADE UNIMED DOURADOS 2017.
Disponivel em:
https://www.unimed.coop.br/site/documents/505097/669339/Relato%C2%B4rio+de+Gesta_o
+e+Sustentabilidade+2017.pdf/18ad53ba-81d4-e4d4-8c0f-732e64bec597?t=1609876503550.
Acesso em: 10/04/ 2021.

RELATORIO DE GESTAO E SUSTENTABILIDADE UNIMED DOURADOS 2021.
Disponivel em: https://www.unimed.coop.br/site/web/dourados/relatorio-de-sustentabilidade.
Acesso em: 10/04/2021.

RELATORIO DE GESTAO E SUSTENTABILIDADE UNIMED DOURADOS 2018.
Disponivel em: https://www.unimed.coop.br/site/web/dourados/relatorio-de-sustentabilidade.
Acesso em: 10/04/2021.



53

RESENDE, E. Remuneracdo por Competéncias e Habilidades. In: BOOG. G; BOOG, M.
(Coords.). Manual de Gestdo de pessoas e equipes: operacgdes. 6. ed. Sdo Paulo: Gente, 2002.
v. 1.

ROBBINS, S; JUDGE, T; SOBRAL, F. Comportamento organizacional; [traducdo Rita de
Céssia Gomes]. 14. ed. S&o Paulo: Pearson Prentice Hall, 2010.

RODRIGUES, E; CRUZ, C. Aprendizagem organizacional: capital intelectual e gestdo do
conhecimento. In: FRANCO, D; RODRIGUES, E; CAZELA; M. (orgs.). Tecnologias e
ferramentas de gestdo. Campinas, SP: Editora Alinea, 2009.

SILVA, L. Administracdo de marketing. Rio de Janeiro: Universidade Estacio de S4, 2014.

SILVA, R. Teorias da administracéo. 3. ed. S&o Paulo: Pearson Education do Brasil, 2013.

SILVEIRA, D; CORDOVA, F. A pesquisa cientifica. In. GERHARDT, T; SILVEIRA, D.
(orgs.). Métodos de pesquisa. 1. ed. Porto Alegre: Editora da UFRGS, 20009.

SLACK, N; CHAMBERS, S; JOHNSTON, R. Administracao da producédo; traducdo Maria
Teresa Corréa de Oliveira. 3. ed. S&o Paulo: Atlas, 2009.

SNELL, S; BOHLANDER, G. Administracdo de recursos humanos; (traducdo Maria Lucia
G. L. Rosa e Solange Aparecida Visconti; revisao técnica Flavio Bressan). 2. ed.; 1. reimpr.
Sdo Paulo: Cengage Learning, 2010.

TACHIZAWA, T; SCAICO, O. Organizacao flexivel: qualidade na gestdo por processos. 1.
ed. Sdo Paulo: Atlas, 1997.

TOLEDO, Flavio. O que séo recursos humanos. Sao Paulo: Brasiliense, 2003.

WAGNER Ill, J; HOLLENBECK, J. Comportamento organizacional; traducdo Cid Knipel
Moreira; revisdo técnica Laura Zacarelli. 1. ed., 62 reimpressdo. Sdo Paulo: Saraiva, 2006.

WEISS, C. Programa de integracdo para novos funcionarios: um inicio humanizado. In:
BOOG. G; BOOG, M. (Coords.). Manual de treinamento e desenvolvimento: processos e
operacdes. 6. ed. Sdo Paulo: Pearson Education do Brasil, 2013. v. 2.



ANEXOS

54

Eu, Luciane Gabriela Mahl de Campos, colaboradora da Unimed Dourados e académica do curso de Administracéo da Universidade Federal
da Grande Dourados — UFGD venho cordialmente solicitar a participagéo de todos os colaboradores desta cooperativa na pesquisa abaixo
que faz parte do requisito para 0 meu Trabalho de Graduagdo. O questionario faz referéncia a fatores relacionados ao Comportamento
Organizacional Empresarial e tera como analise duas variaveis, sendo uma quanto ao grau de IMPORTANCIA percebido pelo participante
sobre o item da questdo, e a outra, ainda na visdo do colaborador, sobre 0 DESEMPENHO executado quanto ao mesmo item. Lembrando

que o questionario ndo faz uso da identificagdo do participante. Conto com a compreenséo e colaboragéo de todos.

Avaliacdo referente ao Comportamento Organizacional:

Para uma maior amplitude de opinido, enumere as questdes de acordo com a escala crescente de 1 a 9, podendo ser atribuida qualquer nota entre

o intervalo, considerando como base de avaliacéo:

IMPORTANCIA 1.Completamente sem importancia. 5.Neutro. 9.Extremamente importante.
DESEMPENHO 1.Totalmente Insatisfeito. 5.Nem Satisfeito/Nem Insatisfeito. 9.Totalmente Satisfeito.

Grau de IMPORTANCIA

QUESTOES:

Grau de DESEMPENHO

Quanto ao nivel de relagdo interpessoal entre os setores da
empresa:

Quanto ao nivel de cooperacéo entre os setores da empresa:

Quanto ao nivel de relacionamento profissional dentro da sua
uipe:

Quanto ao seu conhecimento sobre a misséo, visao e 0s
valores da empresa:

Quanto aos meios de comunicagéo interna na empresa:

Quanto aos meios de comunicacéo utilizados no desempenho
do seu trabalho:

Quanto ao conhecimento das informagdes sobre as decisdes
da empresa:

Quanto ao nivel de realizacdo pessoal na execugdo das suas
atividades:

Quanto a autonomia na execucdo das suas atividades:

Quanto a liberdade para conversar com o seu superior
imediato sobre os problemas do setor:

Quanto a autonomia para propor melhorias na execugao do
seu trabalho:

Quanto as consideracgdes por parte do seu superior referentes
as sugestdes dadas pela equipe:

Quanto ao feedback das propostas, sugestdes e
reivindicacdes feitas ao seu superior:

Quanto ao feedback do seu trabalho:

Quanto a sua perspectiva de evolugao profissional na
empresa:

Quanto ao apoio dado pela empresa ao crescimento
profissional:

Quanto aos beneficios dados pela empresa:

Quanto a influéncia do gestor na motivacédo dos
colaboradores:

Quanto ao salario recebido como fator motivador:

Quanto ao nivel de entusiasmo que vocé possui hoje na
empresa em relagdo quando foi contratado:

Quanto estar confortavel na presenca dos seus lideres:

Quanto a importancia com a qualidade de vida do
colaborador dada pela empresa:
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Cite 03 (trés) caracteristicas mais motivadoras do seu trabalho.

Cite 03 (trés) caracteristicas mais desmotivadoras do seu trabalho.

Em termos gerais, qual o seu nivel de satisfacdo em fazer parte da equipe Unimed Dourados?
De a sua notade 1 a9, considerando 1 para Totalmente Insatisfeito e 9 para Totalmente
Satisfeito.

Nota (Satisfacdo Geral):

Dados do participante:

Género: [ ] feminino [ ] masculino

Assinale 0 quadro correspondente a sua categoria funcional: [ ] Efetivo [ JAprendiz.
Idade: [ ] Menosde 20 anos [ ]21a30anos [ ]31a40anos [ JAcima de 40 anos.

Estado civil: [ ] Solteiro [ ] Casado ou Unido estavel [ ] Divorciado [ ] Outro

(especifique).

Qual o seu tempo de empresa? [ ] Menosdelano [ ]1a3anos [ ]4a7anos [ ]8al0

anos [ ] Acima de 10 anos.
Escolaridade: [ ] fundamental [ ] médio concluido ou cursando [ Jsuperior completo ou

cursando [ ] p6s-graduacéo.



