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RESUMO

SILVA SOARES, A. K. Endomarketing: Diagnostico dos Programas e Acoes
Desenvolvidos para o puablico interno da Sao Paulo Alpargatas S.A., 78 folhas Relatério
de estdgio Supervisionado (Bacharelado em Administragao). UFCG/CH/UAAC. Campina
Grande, Paraiba, 2008.

Com o mercado empresarial cada vez mais competitivo, onde as informacgdes fluem de
maneira rdpida e disseminante, as empresas precisam estar atentas ao fator humano, pois ele é
diretamente responsdvel pela geracdo dos resultados da organizacdo; e pensando nisso as
empresas antenadas com a necessidade de integrar colaborador e empresas estdo investindo
em programas € acOes que possibilitem tal integragdo, aos quais se dd o nome de
Endomarketing, que sdo programas e acdes voltados para a capacitagdo, integracdo e melhoria
da Qualidade de Vida desempenhada para o publico interno das organizacdes. O presente
estudo foi desenvolvido na Sao Paulo Alpargatas, unidade de Campina Grande, inddstria do
ramo calcadista, atualmente fabricante das sanddlias Havaianas. Neste estudo exploratorio e
descritivo foi utilizado como instrumento de coleta de informagdes a aplicacdo de um
questiondrio, junto aos colaboradores da mao-de-obra indireta, com o intuito de diagnosticar
as acoes desenvolvidas pela organizagdo. Os primeiros resultados da investigacdo identificam
um bom conhecimento e participa¢do dos colaboradores nos programas, porém alguns pontos
precisam ser aprimorados pela organizacdo para que abranja um maior ndmero de
colaboradores, em todos os niveis organizacionais, € que os resultados sejam refletidos

positivamente para a organizacao e para uma maior satisfacdo do colaborador.

Palavras chaves: Endomarketing, colaborador, programas, acoes.



ABSTRACT

SILVA SOARES, A. K. Endomarketing: Diagnosis of the Programs and Actions
Developed for the internal public of Sao Paulo Alpargatas S.A. 78 p. Report of Supervised
Period of training (Bacharelado in Administration) — Federal University of Campina Grande,
2008.

With the enterprise market each more competitive time, where the information flow in fast
and disseminated way, the companies need to be intent to the human factor, therefore it is
directly responsible for the generation of the results of the organization; e thinking about this
the companies worried with the necessity to integrate collaborator and companies are
investing in programs and actions that make possible such integration, which if of the o name
of Endomarketing, that are programs and actions come back toward the qualification,
integration and improvement of the Quality of Life played for the internal public of the
organizations. The present study she was developed in the Sao Paulo Alpargatas, unit of
Campina Grande, industry of the footwear branch, currently manufacturer of the Havaianas
sandals. In this exploratory and descriptive study the application of a questionnaire was used
as instrument of collection of information, next to the collaborators of the indirect man power,
with intention to diagnosis the actions developed for the organization. The first results of the
inquiry identify to a good knowledge and participation of the collaborators in the programs,
however some points need to be improved by the organization so that it encloses a bigger
number of collaborators, in all the organization levels, and that the results are reflected

positively for the organization and a bigger satisfaction of the collaborator.

Keywords: Endomarketing, collaborator, programs, actions.
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1. INTRODUCAO

Com o mundo das organiza¢des empresariais cada vez mais competitivos, no qual as
empresas buscam profissionais cada vez mais qualificados, € papel da empresa criar métodos
que aprimorem as suas qualificacdes bem como estabelecer meios para manter esse Capital
Intelectual dentro da organizag@o. Para isso as empresas estdo implantando programas e agoes
voltados para o seu publico interno, denominadas a¢des de Endomarketing, que visam fazer
dos colaboradores os maiores ‘“marqueteiros” da organizagdo, aumentando o seu
comprometimento com a empresa, no intuito de que o funciondrio ird crescer junto com o0s
objetivos da organizacdo. Nesta perspectiva em que o colaborador passa a ser visto como
parte integrante da organizacdo, Brum (1998) comenta que “Hoje, no Brasil, podemos ver
empresarios dispostos a vender acdes a funciondrios, dividir lucros, pagar prémios e
desenvolver os mais diversos programas de incentivos e de beneficios, na ansia por uma

maior produtividade”.

No entanto, ndo basta apenas definir como comunicar essa nova imagem das
organizagdes preocupadas e empenhadas em alinhar os objetivos organizacionais com 0s
pessoais dos colaboradores, e preciso criar habitos e atitudes, que reflitam os seus interesses,
seu modo de ser, os seus valores, sua forma de atuar nos negdcios, sempre agregada com os

valores e objetivos em comum.

Os programas de Endomarketing ndo podem ser vistos apenas como ferramentas para
as empresas atingirem seus objetivos, devem ter como proposta ajudar as pessoas a se
sentirem mais felizes em seu ambiente de trabalho onde, em tese, passam pelo menos um
terco de suas vidas, € importante também proporcionar a valorizacdo do individuo dentro do
seu grupo, fazendo com que os colaboradores e suas familias se sintam parte integrante da
organizago, para isso existe na empresa programas de integragio entre familia e empresa. E
preciso ter em mente que a satisfacdo/motivacdo com que estes realizam suas atividades
reflete diretamente na qualidade dos produtos e servigos prestados, o que consequentemente
vai refletir na satisfacao ou ndo do cliente final. Outro ponto de destaque € a participacdo dos
colaboradores no que diz respeito a expressar suas opinides sobre os processos da empresa,

ouvir os colaboradores que estdo diretamente relacionada a realizacdo dos processos pode

ajudar a ter uma visao mais realista, € o reconhecimento através deste tipo de acdo pode ser
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muito gratificante para os colaboradores. “Eles devem sentir-se satisfeitos com seu ambiente
de trabalho e com os relacionamentos com seus colegas de trabalho em todos os niveis
hierarquicos, bem como com seu relacionamento com seu empregador como uma

organizacdo” (Gronroos, 2003, p. 409).

Diante desta realidade esta pesquisa visa diagnosticar os programas de Endomarketing
desenvolvidos para os funciondrios da Sdo Paulo Alpargatas S.A. unidade de Campina
Grande-PB, através de um questiondrios que buscou avaliar o grau de conhecimento,
participacao e satisfacdo dos funciondrios da Alpargatas em relacdo aos programas oferecidos,
ou seja, analisar se as acdes desenvolvidas pela empresa estdo atingido os seus objetivos e

fazendo com que o colaborador se sinta parte integrante da organizacao.

Para que a organizacdo obtenha éxito e alcance os seus objetivos e metas, € de
fundamental importancia a existéncia de programas e agdes organizacionais que estimulem
seus colaboradores a desenvolverem suas habilidades para que se sintam motivados e partes
integrantes da organizacdo, sdo os denominados programas de Endomarketing. O atual
ambiente de negdcios exige uma orientacdo estratégica das empresas voltadas para o mercado,
dai a importancia dos programas de Endomarketing. Kotler (2006) define Marketing Interno
como ‘“‘a tarefa de contratar, treinar e motivar funciondrios capazes que queiram atender bem
os clientes”, o autor segue enfatizando a importancia do endomarketing ao afirmar que as
acoes de marketing dentro da empresa sdo tdo importantes quanto as acdes de marketing

voltadas para fora da empresa — se ndo mais importantes,

Neste sentido, a Alpargatas realiza diversas a¢des de Endomarketing, e esta Pesquisa
se justifica pela necessidade de se diagnosticar o nivel de conhecimento, participacdo e
satisfacdo dos colaboradores quanto aos programas desenvolvidos. Também servird como
base para verificar se os objetivos dos programas estdo sendo alcancados, ou seja, se 0s
investimentos por parte da empresa estdo chegando aos colaboradores como planejado pelos

gestores.

Sendo assim, o objetivo geral desta pesquisa € diagnosticar os programas de
Endomarketing desenvolvidos para o publico interno da Sdo Paulo Alpargatas S. A,
enfatizando os seguintes objetivos especificos: Identificar o nivel de conhecimento dos
colaboradores em relacdo aos programas desenvolvidos dentro da organizagdo; Caracterizar a

satisfacdo dos funciondrios dentro das premissas do Endomarketing, Verificar na percepcao
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dos colaboradores quanto a participacdo de todos os setores nos Programas e acdes de
Endomarketing; Propor acdoes de melhorias nos programas de Endomarketing para aumentar o

desempenho e a satisfagdo dos funciondrios.

Quanto ao desenvolvimento deste Relatério de Pesquisa, contemplou-se cinco

capitulos, organizados seguindo a ordem seqiiencial abaixo descrita.

Capitulo 1 — Introducdo — introduz o leitor no fendmeno de estudo, identificando o
problema da pesquisa. Estdo descritos também os objetivos e a justificativa do trabalho, além

da estrutura de todo o relatorio.

Capitulo 2 — Fundamentacdo Tedrica — é realizada uma revisdo bibliografica,
posicionando inicialmente o tema Endomarketing, com premissas do Marketing, Clima

Organizacional e Qualidade de Vida no Trabalho.

Capitulo 3 — Aspectos Metodolégicos — sdo apresentados o método e o ferramental

utilizado na execugdo da pesquisa de campo.

Capitulo 4 — Apresentacdo e Andlise dos Resultados — encontram-se a caracterizacao
do ambiente da pesquisa, bem como os resultados da aplicagdo com a interpretacdo dos

mesmos.

Capitulo 5 — Consideragdes Finais — sao apresentadas as conclusdes gerais da pesquisa

realizada, bem como algumas propostas para a empresa e sugestoes para pesquisas futuras.

Como etapa final, apresenta-se as referéncias bibliograficas e os apéndices.



2. FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Definicoes e Conceitos de Marketing

A Associacdo Americana de Marketing (American Association Marketing — AMA)
define Marketing como uma funcao organizacional e um conjunto de processos que envolvem
a criagdo, a comunicagdo e a entrega de valor para os clientes, bem como a administragdo do
relacionamento com eles, de modo que beneficie a organizacdo e seu publico interessado

(KOTLER, 2006).

Kotler (2000) também define Marketing como um processo social por meio do quais
pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que desejam com a criagdo,
oferta e livre negociacdo de produtos e servicos de valor com os outros, € que a
Administracdao de Marketing é o processo de planejar e executar a concepg¢do, a determinagao
do preco, a promog¢do e a distribuicdo de idéias, bens e servigos para criar trocas que

satisfacam metas individuais e organizacionais.

Desta forma, observa-se que o foco principal do Marketing € o cliente, portanto
respeitd-lo e procurar satisfazé-lo é importante. Para haver qualidade total como um
diferencial de Marketing, é necessario que a satisfacdo do cliente interno e externo esteja na
dedicacdo e no esfor¢o e ndo apenas na realizacdo final do produto e/ou servigo. Os valores
mais importantes para os clientes sdo aqueles que lhes proporcionam maior satisfagdo,
portanto estes devem ser os elementos orientadores da estratégia de marketing das empresas,

tanto para os clientes externos como os internos.

Sendo assim, pode-se afirmar que Marketing € o processo de agregar valor ao servico
ou produto ofertado, € através dele que a empresa cria um vinculo e a fidelizacdo com o
cliente, criando uma necessidade e superando a expectativa que o cliente tinha ao adquirir o
produto ou servi¢o, devendo, portanto, haver um relacionamento entre empresa e clientes, o
qual permita uma troca que satisfaca ambas as partes envolvidas, tornando o cliente

indispensavel para a organizacao e a organizacdo para o cliente.
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2.2 Marketing de Relacionamento

O conceito de Marketing de Relacionamento surgiu na década de 1990 por uma
necessidade do mercado em reformular a relagdo cliente-empresa. O motivo para o
surgimento deste segmento do Marketing ocorreu em face da intensidade e rapidez com que
emergiam as informagdes da reducdo das fronteiras e do fato do consumidor estar exposto
diversos produtos de marca e qualidade diferentes, provocando o aumento da concorréncia e,
ocasionando assim, a necessidade de se criar e manter um cliente, no intuito de fazer sua

marca superior frente as concorrentes e tornar o cliente fiel.

Gordon (1998) define Marketing de Relacionamento como o processo continuo de
identificacdo e criacdo de novos valores para os clientes individuais e o compartilhamento de

seus beneficios durante uma vida toda de parceria.

Através do Marketing de Relacionamento a empresa capta informacdes de seus
clientes, o que facilita a criacdo e o desenvolvimento de valor para eles através de produtos
personalizados e adequados as suas necessidades. O Marketing de relacionamento permite
uma antecipacao da percepcao da necessidade do cliente, proporcionando maior fidelizacdo e

minimizando a possibilidade de troca de fornecedor.

Entre os beneficios especificos do Marketing de Relacionamento recebidos pelo
cliente estdo: os de confianga, os sociais e os de tratamento especial. Desta forma, na medida
em que um consumidor se sentir seguro com o recebimento continuo de produtos e servigos
com qualidade da empresa da qual € cliente, dificilmente tenderd a romper o contato com a
organizagdo e, a0 mesmo tempo, com um relacionamento estreitado com os membros da
organizacdo, estes passardo a se tornar mais do que consumidores, adquirindo o escopo de
amigos confidentes. Por ultimo, conhecendo-se as necessidades de um cliente, é possivel
oferecer-lhe tratamento diferenciado, tornando-o mais intimo da organizacdo e mais satisfeito

e, assim, alcancar a sua fidelizagdo.

Vavra (1993) divulgou uma pesquisa feita por grupos e organizacdes como a
Associacdo Americana de Marketing entre outras, a respeito da importancia da manutengdo

dos clientes atuais, obtendo a seguinte conclusao:
¢ 65% dos negocios das empresas vém mantendo clientes satisfeitos;

+¢+ Custa cinco vezes mais conquistar um novo cliente do que manter um atual;
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+ Uma empresa que perde por dia um cliente que gasta U$ 50 por semana sofrera

uma reducdo de vendas de U$ 1.000.000 no ano seguinte;

* 91% dos clientes insatisfeitos jamais comprardo dessa mesma empresa e

comunicardo sua insatisfacdo a pelo menos nove outras pessoas.

O marketing de relacionamento envolve cultivar o tipo certo de relacionamento com o
grupo certo (KOTLER, p. 16, 2006), a fim de maximizar a criacdo, comunicacao e entrega de

valor para os clientes e, desse modo, satisfazer as suas expectativas.

2.3 Defini¢io de valor e satisfaciio para o cliente

O valor total para o cliente é o conjunto de beneficios que os clientes esperam em
relacdo a determinado produto ou servigo e a satisfacdo esta relacionada ao grau de prazer ou
desapontamento que resulta da comparacio entre o que o cliente esperava do produto e o que
ele realmente proporcionou. Se o desempenho da empresa alcancar a expectativa, o cliente
ficard satisfeito, se ndo alcangar, o cliente ficard insatisfeito, e se exceder as expectativas o
cliente ficard encantado. Nesse ultimo caso o resultado é o alto grau de fidelizacdo e o

surgimento de novos clientes.

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 142) “satisfacdo € a sensacdo de prazer ou
desapontamento resultante da comparacdo entre o desempenho (ou resultado) percebido de

um produto e as expectativas do comprador”.

A satisfacdo dos clientes ndo € uma opg¢do, € uma questdo de sobrevivéncia para
qualquer organizacdo. A alta administracdo necessita liderar o processo para a busca continua
da satisfacdo do cliente, seja ele interno ou externo. Segundo Crosby (1999), para isso é

indispensdvel compreender as seguintes verdades incontestaveis:

e Os relacionamentos de uma organizagdo representam sua alma, a qualidade seu
esqueleto e as financas seu sangue. O objetivo principal de qualquer organizagdo é
a satisfacdo de seus clientes. Sem seus clientes a organizacdo ndo tem propdsito,

alias, nem existird por muito tempo;
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A satisfagdo dos clientes e a habilidade da empresa de obter lucros sdo varidveis
interdependentes. Os lucros s@o vitais, porque, como 0 sangue que transporta os
nutrientes que alimentam nosso corpo, permitirdo realizar o objetivo de satisfazer
os clientes. Ao mesmo tempo os lucros sdo os resultados da eficiéncia com que a

organizagao atende os requisitos e expectativas de seus clientes;

Para satisfazer o cliente € necessério ter, primeiro, uma compreensao profunda de
suas necessidades e, em seguida, possuir os processos de trabalho que possam, de
forma efetiva e consistente, resolver essas necessidades. Para isso a organizacio
deverd traduzir essas necessidades em requisitos e cumprir esses requisitos,
sempre, porque o cliente ndo exigird menos. Isso exigird a dedicacdo de recursos
para coletar e analisar dados e informagdes, sistematicamente, para entender os

requisitos e as percepgdes do cliente;

As necessidades dos clientes mudam e evoluem constantemente. A organizacao
necessita antecipar-se a essas mudangas para ter vantagens competitivas. Os
investimentos nessas atividades produzirdo retornos substanciais, mas é importante
que a Administragcdo entenda que os retornos mais importantes virdo, quase

sempre, a médio e a longo prazo;

O cliente forma sua percepcdo de uma organizacdo em base a diversidade de
impressdes que recebe em seus contatos com as pessoas € 0s produtos e servicos
dessa organizacdo. Todas as pessoas que integram a organizacdo fazem alguma
coisa para cumprir com o0s requisitos dos clientes, e por tanto influenciam sua
satisfacdo, comecando, é claro, pela alta administracdo. Ela, particularmente, tem a
responsabilidade de conscientizar a todos da importincia de cumprir com o0s
requisitos e assegurar que todos entendam como seu trabalho contribui para a
satisfacdo do cliente. Quando todos estejam conscientizados, entdo a organizagao
poderé ter a certeza de possuir uma cultura orientada ao cliente. Com o maximo
retorno dos recursos investidos nos esforcos de medir e analisar o nivel de

satisfacdo do cliente.

A ISO 9000:2000 apresenta quatro aspectos fundamentais da satisfacdo dos clientes,

sendo elas: a lideranga do processo para a busca da satisfacdo do cliente; a obtencao de dados

uteis e confidveis; a andlise dos dados para obter informagdes que fundamentem a estratégia
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de melhoria da qualidade; a ado¢do de acdes que efetivamente melhorem continuamente a

satisfacao dos clientes.

No atual cendrio econdmico, em que o consumidor estd exposto a diversos produtos, a
atracdo e a fidelizagdo do cliente torna-se um grande desafio para a organizacdo. A funcdo
principal da empresa ndo € mais produzir e vender, mas satisfazer a clientela, consultando-a
antes de produzir qualquer coisa, através de estudos de mercado e com base nessa consulta,
caso seja favordvel, oferecer-lhe produtos/servicos de qualidade e valor, para que os

consumidores voltem a comprar e a falar bem da empresa e de seus produtos.

2.4 Endomarketing

A palavra Endomarketing tem sua origem na composi¢do do prefixo grego “endon”,
que significa movimento para dentro, com a palavra inglesa Marketing, que nao tem traducdo
exata em lingua portuguesa, mas € muito conceituada por diversos autores nacionais e
estrangeiros.

Acdes gerenciadas de marketing eticamente dirigidas ao publico interno
(funciondrios) das organizagdes e empresas focadas no lucro, das organiza¢des nao

lucrativas e governamentais e das de terceiro setor. Observando condutas de
responsabilidade comunitdria e ambiental. (BEKIN 2004, p. 47)

Cerqueira (1994) define Endomarketing como projetos € acdes que uma empresa deve
empreender para consolidar a base cultural do comprometimento dos seus funciondrios com o

desenvolvimento adequado das suas diversas tecnologias, visando:
e A prética dos valores estabelecidos como base da nova cultura;
* A manutencao de um clima ideal de valorizacdo e reconhecimento das pessoas;

* A obtencdo de indices maiores de produtividade e qualidade, com a conseqiiente

reducgdo de custos;

e Estabelecimento de canais adequados de comunicacao interpessoal, que permitirao
a eliminacdo de conflitos e insatisfagcdes, que possam afetar o sistema

organizacional;

24



Fundamentacdo Teorica 25

® A melhoria do relacionamento interpessoal;
e O estabelecimento da administracdo participativa;
¢ A implantacdo de acOes gerenciais preventivas.

Endomarketing é, portanto, marketing para uso no ambiente interno das organizacoes.
E uma das mais novas dreas da administragdo que busca adaptar estratégias e elementos do
marketing tradicional. E uma drea diretamente ligada 4 de comunicacio interna, que alia
técnicas de marketing a conceitos de recursos humanos. Surgem como elemento de ligacao
entre o cliente, o produto e o empregado, buscando "vender" a meta e os objetivos da
organizagdo para os funciondrios, tornando-o aliado no negdcio, responsdvel pelo sucesso da

organizacdo e igualmente preocupado com o seu desempenho.

Para alcancar o comprometimento de todos os colaboradores € necessario disseminar
os valores e objetivos da empresa entre seus colaboradores; levi-los a assumir compromisso
com estes valores e incentiva-los, delegando tarefas e transformando gerentes em lideres.
Como resultado hd um clima de confianca, de aumento de produtividade e de qualidade

maxima em sua drea de atuacao.

O Endomarketing propicia um ambiente interno favordvel nas organizagdes, que busca
estabelecer uma comunicagdo integrada visando melhorias, tanto na produtividade pessoal,
como na qualidade de vida geral do colaborador dentro da organizacdo, o que vai refletir

consequentemente na qualidade do produto ou servigo prestado.
2.4.1 Objetivos do Endomarketing

O Endomarketing tem como objetivo a valorizacdo das pessoas através do estimulo e a
motivagdo das pessoas para o trabalho. Suas acdes estdo voltadas para atingir uma interacdo
entre todos os setores e colaboradores da empresa a fim de alcangar os objetivos da
organizacdo aliado a satisfacdo do colaborador. A fun¢do da organizacdo com objetivo de se
manter no mercado ndo pode estd focada apenas na produgcdo de bens ou servigos, mas
também satisfacdo, aquisi¢ao e retencdo de clientes, na realizacdo de atividades que levem os
colaboradores a se orgulharem de fazer parte da organizacdo e com isso queiram trabalhar
com ela, pois o colaborador motivado os resultados alcancados por ele vai refletir diretamente

na qualidade dos produtos e/ou servicos prestados.
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As pessoas dentro da organizacdo possuem necessidades muito especificas, € o

objetivo do Endomarketing € atingir essas necessidades, fazendo com que o colaborador se

sinta parte integrante da organizacdo, motivando as pessoas, através de uma comunicac¢ao

eficiente. Sendo exemplos de valores para os empregados o estabelecimento de uma clara,

ideologia corporativa, o relacionamento gerentes/subordinados, a flexibilidade, a satisfacdo

com o trabalho realizado, os beneficios e uma remuneracao competitiva.

Bekin (2004) apresenta o Endomarketing numa visao geral, como mostra o quadro a

seguir:

Definicao

Conceito

Objetivo

Funciao

Quadro 1: Endomarketing como pratica-lo

Fundamentos do Endomarketing

Acdes gerenciadas de Marketing dirigidas ao publico interno (funciondrios) das
organizacdes e empresas focadas no lucro, das organizacdes ndo-lucrativas e
governamentais e das do terceiro setor, condutas de responsabilidade comunitéria e

ambiental.

Um processo cujo foco € alinhar sintonizar e sincronizar, para implementar e
operacionalizar a estrutura organizacional de marketing da empresa ou organizagdo,

que visa e depende da ag¢do para o mercado e a sociedade.

Facilitar e realizar trocas, construindo lealdade no relacionamento com o publico
interno, compartilhando os objetivos empresariais e sociais da organizagado, cativando e
cultivando para harmonizar e fortalecer essas relacdes e melhorando, assim, sua

imagem e seu valor de mercado.

Integrar a no¢do de cliente e seus valores — aplicando-se recursos de B2E, ERM, nos
processos internos da estrutura organizacional, propiciando uma melhoria na qualidade

de produtos e servigos com produtividade pessoal e de processos.

Fonte: Adaptado de BEKIN ( 1995)

O Marketing Interno estd relacionado as agdes de treinamento ou qualificacdo dos

colaboradores da empresa visando um melhor servico para consumidor final. Com este

objetivo o marketing interno pode utilizar-se do Endomarketing.
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Markerting Interno é o conjunto de métodos e técnicas que, postos em praitica em
uma determinada ordem, permitirdo a empresa aumentar seu nivel de efetividade,
em interesse de seus clientes e de seus proprios colaboradores. (Levionnois, 1991,

pag. 9).

Endomarketing consiste em ac¢des de Marketing voltadas para o publico interno da
empresa, com o fim de promover entre seus funciondrios e departamentos valores
destinados a servir o cliente. (Bekin, 1995, pag. 2).

Brum (1994) afirmar que “Comunicagdo Interna, Marketing Interno ou Endomarketing
podem ser definidos como um conjunto de acdes que tem como objetivo tornar comum, entre

funciondrios de uma mesma empresa, objetivos, metas e resultados’.

2.4.2 Projetos de Endomarketing

Na perspectiva de Cerqueira (1994) projetos de Endomarketing ‘“‘sdo projetos e acdes
que uma empresa deve empreender para consolidar a base do comprometimento dos seus
funciondrios com o desenvolvimento da organizacdo”, com o intuito de apresentar na pratica
os valores culturais, a manutencdo do Clima Organizacional favordvel ao bom desempenho
das tarefas, bem como a valorizacdo das pessoas, maior produtividade e qualidade com menor
custo, a busca pela otimizacdo da comunica¢do interna, dos relacionamentos interpessoais,
para enfim, consegui-se uma administra¢do participativa e preventiva, na qual o colaborador
se sinta parte integrante da organizacao. Cerqueira (1994) apresenta a seguinte tipologia de

projetos:
¢ Projetos de Difusdao Cultural — determinagao da pratica dos valores culturais;
® Projetos de Desenvolvimento Cultural — consolidag@o da cultura estabelecida;

® Projetos de Seguranca Cultural — identificacdo de que a base cultural estd sendo

desenvolvida como estabelecida;

® Projetos Suplementares de RH — ligagdo com a drea de recursos humanos;

Projetos Avancados — implantacdo de politicos motivacionais e materiais.

2.4.3 Planejamento e implantacio do Programa de Endomarketing

Para a implantacdo de projetos de Endomarketing € preciso definir com clareza os
objetivos organizacionais pretendidos, ter referéncia sobre os pontos que se deseja atingir, € 0

quanto esses pontos estdo adequados ao perfil do RH da organizacdo, uma vez que o objetivo
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maior do Endomarketing € ser um instrumento de mudanga e motivagado eficaz para o alcance
dos objetivos. Segundo Cerqueira (1994), as dreas de planejamento e a¢do comumente

envolvidas quando da implanta¢gdo de um projeto de Endomarketing sao:

e Estabelecimento de objetivos;

® Anadlise de Relacionamentos e Comunicacdes;

e Planejamento de Acdes;

e Treinamento e Desenvolvimento;

e Motivagdo, Participacdo e Premiacao;

e Medicao de Resultados, Reavaliacdes, Aprimoramentos.

N

Quanto a implantacdo de projetos de Endomarketing, Cerqueira (1994) classifica

como:

® Projetos sistematicos — busca a valorizacdo do ser humano;

¢ Projetos de Irradiagdo Cultural — disseminacao e expansio;

e Projeto de Cdpula — operacionalizado pelos diretores da empresa;

® Projetos de Linha Gerencial — otimizacao da comunicacao os niveis intermedidrios

de chefias;

® Projetos de base — desenvolvidos pelos niveis inferiores de chefia em conjunto

com seus colaboradores.

2.5 Comunicacio Interna

A comunicacgdo interna € um fator estratégico para o sucesso das organizacdes, sendo
fundamental para os resultados do negécio, € um fator humanizador das relagdes de trabalho e

consolida a identidade da organizac@o junto aos seus publicos. Integra os funciondrios aos
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z

objetivos da empresa e quando bem feita é um fator de motivacdo e satisfacdo dos
colaboradores, evita a “radio-pedo” e facilita a relacdo empresa - colaborador, porque o

mesmo se sente como parte integrante da organizacao.

Nesta perspectiva Leite (2006, p.45) define Comunicagdo interna como sendo:

As interacdes, os processos de trocas, os relacionamentos dentro da empresa ou
institui¢do. Também chamada de Endocomunica¢do, a Comunica¢do Interna é
responsdvel por fazer circular as informacdes, o conhecimento, de forma
verticalmente, ou seja, da dire¢do para os niveis subordinados; e horizontalmente,
entre os empregados de mesmo nivel de subordinacdo.

Ja a Comunicacao Empresarial para Pimenta (2002), € caracterizada como a juncdo de
todas as atividades de comunicacdo da empresa, sendo uma atividade multidisciplinar
relacionada a métodos e técnicas de relacdes publicas, jornalismo, acessoria, lobby,
propaganda, promog¢des, pesquisa, endomarketing e marketing. Ainda relata que a
Comunicacdo € direcionada tanto ao publico externo quanto ao publico interno das
organizacoes e que dentro da empresa a comunicagdo auxilia a definicdo de metas e objetivo,

possibilitando assim a integracdo e equilibrio entre seus componentes.

Na concepg¢ao de Casado (2002), o processo de comunicacdo empresarial possui trés

funcoes:

1. Producgdo e controle: funcdo vinculada aos processos de trabalho, destinada a
execugdo, monitoramento, controle e avaliagdo dos trabalhos;

2. Inovacido: funcido relacionada as necessidades organizacionais de comunicacio de

mudancas tais como alteracdes em processos ou procedimentos;

3. Meios de realizacio do trabalho: funcdo que se destina a socializacdo dos

membros da organizacao.

As redes de comunicacdo constituem os canais por onde passa a informacdo.
Caracterizam-se como redes formais e informais. As primeiras geralmente veiculam
conteudos técnico-administrativos € costumam ser centralizadas e verticais, obedecendo as
diretrizes da organizagdo. J4 as redes informais, fluem por meios informais em qualquer

direcdo da empresa, sem, necessariamente, ter que obedecer a niveis de autoridade.
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7z

Num programa de comunicagdo interna € necessdrio levar em conta a clareza,
objetividade e o foco do que se quer comunicar, bem como criar mecanismos de controle para
checar se o que foi comunicado pelo emissor foi perfeitamente entendido pelos receptores, de
modo a evitar distor¢des e confusdes em todo o grupo de funciondrios, pois para a
Comunicacgdo Interna seja eficiente e tenha credibilidade com os funciondrios, as informagdes
devem ser passadas de forma segura e clara, sendo necessdrio levar em conta a clareza, a
objetividade e o foco do que se quer comunicar, bem como publico que se deseja atingir,
levando em consideracdo que dentro de uma organizacao existem pessoas de diferentes niveis

educacionais.

2.6 Clima Organizacional

Segundo Dejours (1992) clima organizacional, ambiente organizacional ou ambiente de
trabalho, € o ambiente de trabalho, o palco onde o individuo coloca as suas projecdes, 0s seus
desejos e desempenha seu papel. E através do trabalho que o homem participa das relacdes

sociais e transfere os seus anseios infantis e a sua historia afetiva.

Ao conceituar clima organizacional hd uma necessidade de diferenciacdo em relacio a
outros conceitos que se assemelham. Clima organizacional se refere as descri¢des coletivas do
ambiente da organizagdo, enquanto que o clima psicolégico, as vezes usado como sindnimo €
pertinente as descri¢des individuais dos processos organizacionais pois € visto como global da

organizagdo, nao podendo ser decomposto.

Para Cavedon (1994), “se os trabalhadores forem aceitos como agentes da
organizacdo, portadores de uma personalidade madura e lhes for permitido expressar suas
necessidades, bem como concretizd-las, o seu ambiente serd sadio, predisposto ao

crescimento, tanto organizacional quanto pessoal”.

Viérios sdo os conceitos encontrados sobre clima organizacional. O Clima
Organizacional de uma organizagao pode ser medido através da aplicacdo de uma Pesquisa de
Clima Organizacional, que € um instrumento voltado para andlise do ambiente interno a partir
do levantamento de suas necessidades. Objetiva mapear ou retratar os aspectos criticos que
configuram o momento motivacional dos funciondrios da empresa através da apuracdo de

seus pontos fortes, deficiéncias, expectativas e aspiracoes.
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A aplicagdo desse tipo de pesquisa é importante porque cria uma base de informacdes,
identifica e compreende os aspectos positivos e negativos que impactam no Clima e orienta a
defini¢do de planos de acdo para melhoria do clima organizacional e, consequentemente, da

produtividade da empresa.

Chiavenato (2004) define Clima Organizacional como o ambiente psicolégico
existente na organizacdo em decorréncia do estado emocional das pessoas, estando ligada ao
moral e a satisfacdo das necessidades dos participantes, envolvendo fatores estruturais de
organizacdo, tecnologia utilizada, politicas da companhia, metas operacionais, regulamentos
internos, além de fatores sociais, como atitudes e comportamento social que sdo encorajados
ou sancionados pela organizacdo. Tem influéncia poderosa na motivagao das pessoas e sobre
o desempenho e a satisfacdo do trabalho, podendo ser alterado pelas seguintes dimensodes:

Estrutura Organizacional, Responsabilidade, Riscos, Recompensas, Calor e apoio, Conflitos.

O desenvolvimento de programas e acdes de Endomarketing propicia um Clima
Organizacional favordvel ao bom desempenho do colaborador, visto que busca uma melhor
relagdo entre a empresa e o colaborador, tenta integrar a familia ao ambiente de trabalho, e
favorece o desenvolvimento intelectual e consequentemente o profissional, tornando o
colaborador apto a desenvolver novas funcdes, pois 0os mesmos sdo implantados pelas
organizacdo de uma forma que atinja as dimensdes citadas por Chiavenato, com intuito de
mante-las de uma forma que o trabalho possa ser sempre positivo para o colaborador e para a

organizacao.

2.7 Qualidade de Vida no Trabalho (QVT)

O termo QVT possui diversas abordagens, pois € um tema bastante debatido e
pesquisado, e sua conceituacdo varia conforme os elementos que se julga ser mais relevantes

para que haja efetivamente Qualidade de Vida no Trabalho.

Para Fernandes (1996, p. 43), ndo existe uma defini¢do consensual sobre a expressiao
Qualidade de Vida no Trabalho, porém, nos diferentes enfoques, observa-se algo comum
voltada para a “conciliacdo dos interesses dos individuos e das organizagdes, ou seja, ao
mesmo tempo em que melhora a satisfacio do trabalhador, melhora a produtividade da

empresa.” Para a mesma pesquisadora, no Brasil o advento de programas de Qualidade Total
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pode ter despertado o interesse sobre o assunto, em funcdo da abertura de mercado para a

importacao de produtos estrangeiros.

Vieira & Hanashiro (1990 apud VIEIRA, 1996) conceituam a Qualidade de Vida no
Trabalho como a melhoria nas condi¢des de trabalho, envolvendo varidveis comportamentais,
ambientais e organizacionais na tentativa de humanizacdo do trabalho e de amenizar os
conflitos entre o capital e o trabalho. Este conceito combina o atendimento de
necessidades e aspiracdes humanas, embasado na idéia de humanizacdo do trabalho e

responsabilidade social da organizacao.

Dessa forma, a Qualidade de Vida no Trabalho € vista como um processo pelo qual
uma organizagao tenta revelar o potencial criativo de seus colaboradores, envolvendo-os em
decisdes que afetam suas vidas no trabalho. Uma caracteristica marcante do processo é que
seus objetivos ndo sdo simplesmente extrinsecos, focando melhora da produtividade e
eficiéncia em si; eles também sdo intrinsecos no que diz respeito ao que o colaborador vé

como fins de auto-realizacao e auto-engrandecimento.

O trabalho pode ser visto como parte insepardvel da vida humana e a qualidade de
vida influenciam ou € influenciada por vérios aspectos da vida dentro e fora do trabalho. A
Qualidade de Vida no Trabalho existe quando os membros de uma organizacio sdo capazes
de satisfazer necessidades pessoais importantes através de sua vivéncia na mesma, o que
engloba, portanto, a preocupacdo com o efeito do trabalho nas pessoas, com a eficicia da
organizacdo e com a idéia da participacdo dos colaboradores na solu¢do de problemas e

tomada de decisoes.

Com base nas colocagdes apresentadas percebe-se que as condi¢cdes que melhorariam
a Qualidade de Vida no Trabalho sdo abordadas de forma a contemplarem os seguintes
aspectos: saldrio adequado e satisfatério; seguranca e saide no trabalho (condig¢des fisicas de
trabalho que reduzam ao minimo o risco de doengas ocupacionais e acidentes do trabalho);
desenvolvimento das capacidades humanas; autonomia no trabalho; multiplas habilidades;
informacdo e perspectivas de crescimento profissional; crescimento profissional com espago
para o desenvolvimento das potencialidades do colaborador; integracdo social e senso
comunitdrio dentro das organizacdes; respeito a individualidade de cada colaborador;

tratamento justo; e espaco de vida no trabalho e fora dele.
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Desta forma, constata-se que as acdes e programas de Endomarketing implantadas nas
empresas estdo em consonancia com os objetivos de melhoria da qualidade de vida dos
trabalhadores no seu ambiente de trabalho, pois percebe-se as necessidades de melhoria tanto
pessoais quanto organizacionais e com aplicagdo desses programas busca-se diminuir os

impactos que possam refletir na baixa Qualidade de Vida.
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3. ASPECTOS METODOLOGIGOS

Neste capitulo sdo apresentadas as etapas do trabalho que resultaram na pesquisa, bem

como os procedimentos metodolégicos inerentes a construcao do mesmo.

3.1 Classificacao da Pesquisa

A pesquisa € uma atividade focada para a solu¢ido de determinado problema existente,
onde se utiliza o emprego de procedimentos cientificos, que auxiliam e norteiam o rumo a ser
seguido. Classificamos com Pesquisa participante, pois a coleta de dados foi feita por um
integrante da organizagdo, ou seja, o pesquisador estd inserido na organizagdo. Para Oliveira
(1997, p.117), “a pesquisa tem por objetivo estabelecer uma série de compressdes no sentido
de descobrir respostas para as indagacdes e questdes que existem em todos os ramos do

conhecimento humano”.

Esta pesquisa € um Estudo de Caso do tipo quantitativo, na qual se traduz em nimeros
opinides e informagdes para classificd-las e analisd-las e montam-se graficos para melhor
explicacdo, e possui natureza exploratéria e descritiva, visando proporcionar maior

familiaridade com o problema pesquisado de modo a torna-lo explicito.

Para Gil (1991, p. 58), o estudo de caso, "€ caracterizado pelo estudo profundo e
exaustivo de um ou de poucos objetos, de maneira que permita o seu amplo e detalhado
conhecimento". Logo, por ser desenvolvido totalmente dentro de uma empresa e procurando
generalizar alguns resultados, este estudo € caracterizado como um estudo de caso, que
permite a andlise em detalhamento dos Programas e acdes de Endomarketing desenvolvidos

na Sao Paulo Alpargatas S.A.

Para a efetivagdo deste estudo, inicialmente realizou-se uma revisdo bibliogréfica para
levantar temas e tipos de abordagens que ja foram trabalhados por diversos estudiosos,
assimilando conceitos e explorando aspectos ja publicados. Uma pesquisa de campo foi
realizada para coletar dados na Sao Paulo Alpargatas, Fabrica 22, situada em Campina Grande

— PB, tendo sido aplicado um questiondrio estruturado.
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3.2 Universo e Amostra

O universo da amostra foi formado por todos os colaboradores mensalistas da fabrica
22, da S@o Paulo Alpargatas, situada em Campina Grande. Entende-se como mensalistas a
mao-de-obra indireta, ou seja, os funciondrios ligados a parte burocratica, os quais ndo fazem
parte do processo produtivo. Atualmente esse nimero € composto de 205 colaboradores, e

como amostra utilizou-se 30 funcionarios, utilizando o critério da acessibilidade.

Para Samara e Barros (1997, p. 73) “universo sdo todas as pessoas que detém a
informacao que estd sendo procurada”. E para Marconi e Lakatos (1990, p. 43) “a amostra é

um subconjunto do universo, sendo n o ndmero de elementos da amostra”.

3.3 Mecanismo de Coleta de Dados

A coleta de dados foi realizada com aplicacdo de questiondrios aos colaboradores
mensalistas, entregue aleatoriamente entre os diversos setores da fabrica, de acordo com
Vergara (2004) questiondrio € caracterizado pela apresentacdo escrita de uma série de
questdes ao respondente. Ainda de acordo com esta autora, 0 mesmo pode ser configurado em
duas versdes de perguntas: aberta ou fechada. Onde na primeira o entrevistado tem livre
arbitrio para estipular suas respostas em relacdo aos questionamentos e na segunda, o
respondente escolhe a opcao que julgar mais condizente com sua resposta pessoal diante de
alternativas pré-estabelecidas na folha de preenchimento. O questiondrio aplicado constava de

18 questdes, 15 foram analisadas de acordo com a escala de Likert, e 3 os o respondente

poderia marcar mais de uma alternativa, sendo analisada por percentagem.

Através do questiondrio pode-se verificar a visdo dos colaboradores em relagdo aos
programas de Endomarketing desenvolvidos dentro da organizagdo, bem como o seu

conhecimento, participacao e a abrangéncia dos mesmos.

Como instrumento de medicao utilizou-se a escala do tipo Likert de 1 a 5, pois,
segundo Hayes (2003), a vantagem de usar o formuldrio tipo Likert estd refletida na
variabilidade resultante da escala. Com a dimensdo da Qualidade representada no
questiondrio, permite-se que os colaboradores/clientes se expressem em termos de grau das

opinides acerca do Produto ou Servico recebido, em vez de restringi-los a uma simples
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resposta tipo sim ou ndo, o método consiste no cdlculo da média ponderada para cada item e

medidas de variacdo das respostas dos entrevistados.

O questiondrio da pesquisa do tipo Likert foi elaborado com cinco alternativas de
respostas, conforme quadro 2, onde o funciondrio marcava: (1) Nao aplicavel, quando o
entrevistado discordava totalmente da afirmativa; (2) Pouco aplicavel, quando o entrevistado
era desfavoravel a afirmativa; (3) Indeciso, quando o entrevistado ndo tinha certeza da
aplicacdo em relacdo a afirmativa e (4) Muito aplicdvel, quando concordava com a afirmativa;
(5) Totalmente aplicdvel, quando o entrevistado concordava completamente com a afirmativa.
Em seguida, os dados coletados foram inseridos numa planilha de banco de dados (Excel,

versao 2002).

Quadro 2: Escala de Likert utilizada na pesquisa

Escala de Likert Significado Classificacao das respostas
1 Nao aplicavel Desfavoravel ao enunciado
2 Pouco aplicavel Desfavoravel ao enunciado
3 Indeciso Neutro ao enunciado
4 Muito aplicavel Favoravel ao enunciado
5 Totalmente aplicavel Favordvel ao enunciado

3.4 Tratamento e Analise dos Dados

O objetivo do tratamento e andlise dos dados € descrever, interpretar, categorizar e
explicar os dados coletados, de maneira que esses venham a responder as questdes formuladas
no estudo. Assim, a andlise consiste em uma recombinacdo das evidéncias coletadas (YIN,
2001), para compreender, esclarecer, validar ou refutar os objetivos iniciais propostos no
estudo. Pode-se dizer que esse é um processo dindmico, porque a coleta e andlise dos dados
ocorrem quase que simultaneamente, ou seja, a medida que estd sendo feita a coleta fazem-se

interpretacdes parciais que auxiliam a andlise posterior dos dados.
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No tratamento dos dados coletados foi realizada uma andlise de estatistica descritiva
por meio de métodos numéricos, utilizando medidas de posi¢do, uma vez que o tratamento da
escala de Likert consiste no cédlculo da média ponderada para cada item de cada dimensdo e
medidas de variacdo das respostas dos entrevistados, utilizando-se o coeficiente de variagdo
(CV) que € interpretado como a variabilidade percentual dos dados em relacdo a média. Desta
forma, quanto menor o CV mais homogéneo é o conjunto de dados (Quadro 3). Com esse
direcionamento € possivel comparar o grau de concordancia entre os itens que compdem cada
dimensdo, entre as dimensdes e o resultado geral (SAMARA; BARROS, 2001). Também
foram levados em considera¢do a percepcao do pesquisador decorrente da observacdo nao-

participante.

Quadro 3: Procedimentos para analise dos dados da pesquisa.

<30% Dados homogéneos

1 Desfavoravel ao enunciado -
>30% Dados ndo homogéneos
<30% Dados homogéneos

2 Desfavoravel ao enunciado
> 30% Dados ndo homogéneos
<30% Dados homogéneos

3 Neutro/Indeciso
> 30% Dados ndo homogéneos

. <30% Dados homogéneos

4 Favoravel ao enunciado
> 30% Dados ndo homogéneos
<30% Dados homogéneos

5 Favoravel ao enunciado
>30% Dados ndo homogéneos




4. APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 Caracterizacio do ambiente da Pesquisa

O ambiente da pesquisa se caracteriza como uma Industria do setor calgadista,

fabricante das famosas sanddlias Havaianas, a qual situa-se na Rua Assis Chateubriand, 4324

— Distrito Industrial — Campina Grande - PB.

4.2 A Empresa

A Sao Paulo Alpargatas iniciou suas atividades em abril de 1907, € um grupo

brasileiro formado por varias empresas de segmentos diferentes do mercado, que possui varias

marcas e fabrica seus produtos em diversas cidades do pais. A empresa € detentora das

seguintes marcas:

Produtos

Sandalias

Artigos Esportivos

Varejo

Téxteis industriais

Marcas
Havaianas

Dupé
Mizuno
Rainha
Topper
Bamba
Conga
Kichute

Sete Léguas

Megashop

Timberland
Locomotiva

Nigh & Day

Quadro 4: Produtos e Marcas da Sao Paulo Alpargatas S.A
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No inicio de 1960 chegaram ao Brasil as “Sanddlias Japonesas”, trazidas do Japao,
despertando interesse no consumidor local, e em 1962 surge as Havaianas, um produto bom e
barato, que tinha como slogan “ndo deforma, ndo solta a tira, ndo tem cheiro”. No ano de
1985 a “BESA”, que produzia as Sandélias Japonesas “DUPE” aqui em Campina Grande foi
vendida a S3ao Paulo Alpargatas, marcando a chegada da Companhia a cidade. Para SPASA,
houve vdrias vantagens, pois, além de ja existir uma fabrica instalada para produgdo de
Havaianas, existiam outros atrativos tais como: a disponibilidade de mao-de-obra no mercado
e incentivos fiscais oferecidos pelo Governo. Hoje sua producdo concentra-se apenas em
Havaianas, chegando a um volume didrio de 550.000 pares, € a um faturamento mensal de
aproximadamente 15.500.000 pares, sendo a unidade mais lucrativa e rentdvel para a
companhia, é responsavel por 50% do faturamento da empresa. E uma empresa de Sociedade
Andnima de Capital Aberto, onde o maior acionista € o Grupo Camargo Correa, em 2007 a
organizacdo comemorou 100 anos de fundagdo. Atualmente seu portfolio é formado por 12
marcas e centenas de produtos que incluem ténis, chuteiras, sandalias, sapatos e roupas. Com
fabricas espalhadas por diversos estados brasileiros, sendo a maior delas em Campina Grande,
que atualmente fabrica as sanddlias havaianas e conta com um quadro de aproximadamente

7.000 funcionarios.

Nos ultimos anos, a Sdo Paulo Alpargatas, transformou a marca Havaianas em um dos
maiores referenciais do Brasil no setor de exportacdo, e ja distribui para mais 80 paises,
estando entre as 4 principais marcas do pais e entre as 12 da América Latina. No ano em que
foi criada sé produzia um modelo, a tradicional, atualmente criou-se um leque de variedade
para atender a todos os gostos e classes sdcias, investiram em embalagens, novos designes e
display para exposi¢do, com um grande investimento em pontos de vendas, passou a focar o
consumidor através de comerciais com estrelas de TV em momentos da vida cotidiana. No
mercado mundial a distribui¢do iniciou com a América Latina e seguiu para a Franca, onde
foi sucesso no verdo de Paris, atualmente é distribuido para as grandes lojas e butiques

sofisticadas, seu preco pode chegar a 10 vezes mais o valor que € vendido no Brasil;

Como resultado a Havaianas tornou-se uma marca de sanddlias global, que atinge a
todos os niveis sociais, estd presente em mais de 80 paises, e em parceria com grandes marcas

acabou se tornando objeto de desejo em todas as partes do mundo.

Para manter essa historia de sucesso a organizacdo investe em programas de

Endomarketing, cujo objetivo é manter a motivacdo e capacitar o colaborador para o melhor
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desempenho das suas atividades. Sendo assim, essa pesquisa propde avaliar os programas de

Endomarketing desenvolvidos dentro da organizagao.

A visdo, missdo e valores da organizacdo sdo bem definidos e expostos em quadros
espalhados pela fabrica, conta também hd uma politica de Endomarketing bem definida, as
quais as acdes sdo desempenhadas dentro de todas as unidades fabris e abrange todos os

colaboradores. Abaixo vejamos a Missdo, Visdo e Valores apresentados pela organizacao:
e Missao
Construindo o nosso futuro

Desenvolver e comercializar produtos inovadores, de alto valor percebido, com
qualidade e rentabilidade de classe mundial e criacao de valor para os acionistas, funciondrios,
fornecedores e clientes, atuando com responsabilidade social e ambiental.

e Visao

Ser uma empresa global de marcas desejadas em artigos esportivos, calgados e téxteis
industriais.

e Valores

Principios que nos guiam

e FEtica — Integridade, honestidade, transparéncia e atitude na aplicagdo das politicas

internas e cumprimento das leis.

e Respeito as pessoas — Compreende desde a qualidade dos relacionamentos, e
investimento no desenvolvimento das pessoas, o reconhecimento pelo desempenho

profissional até o respeito ao meio ambiente.

¢ Inovacdo — Antecipacdo de tendéncias e aplicacdes de tecnologia na gestdo de
pessoas, processos, produtos e servicos focados em modernidade gerando alta

competitividade e ganho de market share.
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e Satisfacdo dos consumidores — Obten¢ao de fidelidade dos nossos consumidores a
nossa marca, por meio da aplicacdo do valor “inovagao”, garantia de qualidade dos

produtos e servicos e entendimento dos seus desejos.

e Comprometimento - Compromisso com 0s objetivos e formas de trabalhar da
empresa, responsabilidade com o controle das despesas e custos e determinacdo na

obtenc¢do de resultados.

4.3 Acoes de Endomarketing desenvolvidas pela Sao Paulo Alpargatas

Esta pesquisa se prop0s a fazer um diagndstico sobre as acOes de Endomarketing
desenvolvidas pela empresa, na visdo dos seus colaboradores, o qual é o publico alvo de todas
as acdes, os entrevistados foram escolhidos aleatoriamente nos setores, e fazem parte da mao-
de-obra indireta. Através do questionario aplicado buscou-se identificar o grau de
conhecimento, a abrangéncia e o nivel de satisfacdo dos mesmos com tais a¢des, identificando

e possivelmente sugerindo alguns pontos que possam ser melhorados.

Abaixo sdo apresentados os programas e agdes de Endomarketing que sao

desempenhadas pela Sao Paulo Alpargatas, fabrica 22, unidade de Campina Grande:

e Programa de Incentivos ao Estudo — Estimula os funciondrios a elevarem sua
qualificacdo em diversos niveis: Idiomas, Graduacdo, Pds-graduacio e MBA, o

incentivo varia de acordo com o curso, e pode chegar a 60% do valor do mesmo.

e PPR (Programa de Participacio de Resultados) — Remunera os funciondrios a
partir do alcance de metas pré-estabelecidas. Todo colaborador mensalista tem suas
metas individuais planejadas no inicio do ano, e ao final € feita analise e determina o

valor do prémio pago, podendo chegar a 200% do saldrio do funcionario.

e Destaques — Reconhece as contribui¢des dos funciondrios com abrangéncia no que
tange: Comunidade e Meio Ambiente, Seguranca e Saude, Pessoas e Exceléncia e
Qualidade. O evento € realizado anualmente e premia colaboradores que se
destacaram em todos os setores da organizagdo, e que foram indicados por

companheiros de trabalho.
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¢ Reconhecimento por Tempo de Servico — Valoriza o tempo de contribui¢do dos
funcionarios. Trimestralmente ¢é realizado na fabrica um evento, onde os
colaboradores que estdo completando 15, 20 ou 25 anos de empresa sdo

homenageados, com entrega de brindes e um coofebreak para os convidados.

¢ Projeto Educacional “Caminhar e Aprender” — Visa a alfabetizacdo de adultos
(funcionérios) direcionando os conhecimentos para a empresa, qualificando-os, diante
do avanco tecnoldgico. Busca resgatar o exercicio pleno da cidadania, esse programa é

desenvolvido em parceria com o SESI.

¢ C(Ciranda de Idéias — Premia os funciondrios, estagidrios e prestadores de servigo que
apresentam sugestoes que resultem em melhorias e economias para a empresa, o valor
do prémio pago € calculado a partir da economia anual da empresa ao implantar a

idéia sugerida.

e PAE (Programa Alpargatas de Ergonomia) — Visa a adequacdo das condicdes de
trabalho seguida de uma campanha educativa e preventiva para o combate das doengas

ocupacionais.

e Projeto de Fisioterapia (Pausa Ativa) — Através da prdatica de gindstica
compensatdria, os funciondrios adquirem resisténcia e alivio das tensdes ocasionadas
pelo esforco repetitivo. A Pausa Ativa é realizada uma vez durante o expediente, e
conta com o auxilio de fisioterapeutas e multiplicadores voluntarios, que sdo treinados

para a correta execugdo dos exercicios.

¢ Pesquisa de Clima Organizacional — Através da aplicacdo de um questiondrio,
mensura-se o nivel de satisfacdo dos funciondrios no que se refere a: cooperacdo e
adesdo, seguranga do trabalho/ meio ambiente, condi¢des de trabalho, remuneragao,
habilidade de supervisdo, igualdade de tratamento, desenvolvimento dos recursos
humanos, imagem da empresa, orientacdo para o desenvolvimento profissional, estilo
de supervisdo, comunicacdo, qualidade e produtividade e qualidade de vida. Essa
pesquisa € realizada de 4 em 4 anos, por uma Consultoria contratada pela empresa, e

todos os funciondrios do Grupo respondem ao questiondrios.
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Plano de Aposentadoria — Complementa a renda dos funciondrios quando

aposentados e afastados das atividades.

Treinamento e Desenvolvimento — Visa a capacitacdo e o aprimoramento dos
funciondrios para o exercicio das fungdes, proporcionando por cursos, workshops,
feiras, convengoes, palestras, etc. A empresa disponibiliza um espaco com uma infra-
estrutura dedicada a realizacdes destas atividades, o Centro de Capacitacdo e
Desenvolvimento (CCD) fica situado em Jodo Pessoa e atende os colaboradores da

unidade de Campina Grande, Santa Rita, Jodo Pessoa e Natal.

Politica de Seguranca, Satide e Meio Ambiente — Objetiva proporcionar um local de
trabalho onde haja controle dos niveis de risco que possam causar ou contribuir para
doencas, acidente ou outros efeitos adversos aos funciondrios, prestadores de servicos

contratados e clientes.

DNA (Descobrindo Nossa Alpargatas) — Programa que apresenta a fabrica aos
familiares dos funciondrios. Uma vez por més um grupo de colaboradores é sorteado
para levar dois familiares a passarem uma manhd conhecendo o processo de

fabricacgdo.

4.4 A Pesquisa

Neste capitulo sdo demonstrados os resultados alcancados com a aplicacdo da

pesquisa, para que se tenha uma visao mais especifica dos colaboradores estudados acerca dos

programas de endomarketing desenvolvidos pela empresa em estudo.

44.1

Tempo de Empresa

De acordo com os dados levantados observa-se que 70% dos entrevistados possui de 1

a 8 anos de empresa, ou seja, a maioria dos respondentes possuem menos de 8 anos na

empresa, conforme dados da Tabela 1. (GRAFICO 1)
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Tabela 1: Tempo de Empresa.

Tempo de
empresa Entrevistados
la4d 11
5a8 10
9al2 2
Mais de 12 7
Total 30

Fonte: Pesquisa de Campo, 2008.

%

37%

33%

7%

23%

100,00 %

Grafico 1 — Tempo de empresa

Tempo de empresa (em anos)

E mais de 12
O09a12
Bm5a8
Hia4

Fonte: Pesquisa de Campo, 2008.

Esses nimeros podem representar uma rotatividade ou instabilidade, bem como pode

caracterizar que nos Ultimos anos a empresa cresceu muito, e essa mao-de-obra surgiu da

necessidade da organizagdo.

4.4.2 Grau de Conhecimento dos Programas de Endomarketing

A varidvel apresentada a seguir buscou identificar o grau de conhecimento quanto ao
desenvolvimento de acdes e programas de Endomarketing pela empresa, ou seja, se 0S mesmo
téem conhecimento em relacdo ao que a empresa oferece para a sua integracdo com a

organizacdo e para o seu desenvolvimento profissional.

A tabela 2 apresenta a Escala de

Likert, o que corresponde a concordancia dos pesquisados em relacdo ao enunciado da
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questdo, o que indica que os mesmos t€m conhecimento das agdes que a empresa desenvolve
voltados para o seu desenvolvimento profissional. Vejamos:

Tabela 2: Grau de Conhecimento dos Programas de Endomarketing

Média Coeficiente de
Ponderada variacao (CV)

Totalmente aplicavel 0 0,00% - - -
TOTAL 30 100% - 32 0,742781 2321

Fonte: Pesquisa de Campo, 2008.

Resposta Entrevistados % (p)

1

Graficamente verifica-se que 46,67 % dos pesquisados responderam muito aplicavel,
ou seja, tem conhecimento das acdes e programas desenvolvidos e confirmam esse
conhecimento com uma afirmativa positiva, € nenhum empregado respondeu que nio existe
esse tipo de agdo por parte da empresa, ou seja, os Programas sdo divulgados e os

colaboradores tém conhecimento sobre o desenvolvimento dentro da organizacao.

Grafico 2 - Grau de Conhecimento dos Programas de Endomarketing

"Esta empresa desenvolve programas voltados para o
desenvolvimento profissional de seus colaboradores"

0,00% O Nido aplicdvel
26,67% B Pouco aplicdvel
26,67% OlIndeciso
46,67% B Muito Aplicdvel

B Totalmente aplicavel

Fonte: Pesquisa de Campo, 2008.
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4.4.3 Definicao dos programas de Endomarketing

Foi perguntando se os programas de Endomarketing sdo bem definidos pela
organizagdo, 70% dos respondentes afirmaram negativamente entre ndo aplicivel e pouco
aplicavel, e apenas 3,33%, ou seja, um respondente afirmou ser totalmente aplicdvel, esse
resultado pode mostrar a falta de definicdo dos programas, objetivos especificos e bem
definidos, bem como uma falta de planejamento para atingir o publico alvo. O CV foi de

43,22% o que torna os dados ndo confidveis. Vejamos:

Tabela 3: Definicao dos programas de Endomarketing

Resposta Entrevistados % ) Pol::[(ffri: da S;r(;t:;;zn(tggt)e
Totalmente aplicavel 1 3,33% 5
Muito Aplicavel 5 16,67% 4
Indeciso 3 10,00% 3
Pouco aplicavel 17 56,67% 2
Nao aplicavel 4 13,33% 1
TOTAL 30 100% - 2.4 1,037238 43,22

Fonte: Pesquisa de Campo, 2008.

Grafico 3 — Definicao dos programas de Endomarketing

"Os programas de Endomarketing sao bem definidos"

13,33%

N3 licavel
56,6 @ Nao ap |ceTve,
m Pouco aplicavel
O Indeciso

16,67% m Muito Aplicavel

m Totalmente aplicavel

Fonte: Pesquisa de Campo, 2008.
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4.4.4 Programas de Endomarketing mais conhecidos

Este quesito trata-se de uma questdo de multipla escolha, na qual os colaboradores
poderiam marcar mais de uma alternativa, de acordo com o conhecimento que 0s mesmos tém
dos programas desenvolvidos. De acordo com os dados da Tabela 3, percebe-se que os
programas com maior conhecimento dentro da organizacdo foram o Programas de
Participacdo nos Resultados (PPR), o DNA (Descobrindo Nossa Alpargatas) e o Ciranda de
Idéia, constatando-se através da observacao ndo-participante que esses trés programas sao 0s
que tem maior participagc@o por parte dos colaboradores como também maior divulgaciao por
parte da empresa. O programa menos conhecido € a Politica de Seguranca, Saide e Meio

Ambiente, no qual apenas 27% dos respondentes afirmaram conhecé-lo.

Tabela 4: Programas de Endomarketing mais conhecidos

Programas mais conhecidos na empresa Entrevistados %
Programa de Incentivos ao Estudo 28 93%
Politica de Seguranca, Saide e Meio Ambiente 8 27%
PPR (Programa de Participa¢@o de Resultados) 30 100%
DNA (Descobrindo nossa Alpargatas) 30 100%
Reconhecimento por Tempo de Servigo 29 97%
Projeto Educacional “Caminhar e Aprender” 17 57%
Destaques 25 83%
Ciranda de Idéias 30 100%
Plano de Aposentadoria 23 77%
Treinamento e Desenvolvimento 29 97%
Pesquisa de Clima Organizacional 24 80%
Projeto de Fisioterapia (Pausa Ativa) 27 90%
PAE (Programa Alpargatas de Ergonomia) 9 30%

Fonte: Pesquisa de Campo, 2008.
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4.4.5 Participacao nos Programas de Endomarketing

Esta questdo buscou identificar quais dos programas e acdes desenvolvidos pela
empresa, o colaborador pesquisado jé participou, trata-se também de uma questdo de mdltipla
escolha. Observou-se que no programa PPR (Programa de Participacdo de Resultados) todos
os colaboradores entrevistados ja participaram ou participam dele, 27 colaboradores, ou 90%
Ja participaram do programa de Treinamento e Desenvolvimento; 57%, ou seja, mais da
metade dos respondentes ja participaram Destaque e do Ciranda de idéias. E os Programas
Politica de Seguranca, Satide e Meio Ambiente e PAE (Programa Alpargatas de Ergonomia),
apresentaram os menores indices de participacdo, ambos com 7% das respostas dos

entrevistados. A seguir apresenta-se o quadro geral:

Tabela 5: Participacdo nos Programas de Endomarketing

Quais programas vocé ja participou? Entrevistados %
Programa de Incentivos ao Estudo 17 57%
Politica de Seguranca, Satide e Meio Ambiente 2 7%
PPR (Programa de Participacdo de Resultados). 30 100%
DNA (Descobrindo nossas Alpargatas) 13 43%
Reconhecimento por Tempo de Servigo 3 10%
Projeto Educacional “Caminhar e Aprender” 6 20%
Destaques 17 57%
Ciranda de Idéias 17 57%
Plano de Aposentadoria 12 40%
Treinamento e Desenvolvimento 27 90%
Pesquisa de Clima Organizacional 15 50%
Projeto de Fisioterapia (Pausa Ativa) 15 50%
PAE (Programa Alpargatas de Ergonomia) 2 7%

Fonte: Pesquisa de Campo, 2008.
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4.4.6 Melhoria na Organizacao em face dos Programas de Endomarketing

Foi perguntado se o entrevistado acredita que os programas desenvolvidos apresentam
alguma melhoria para a organizagdo. Essa informagdo € importante, pois através dela tem-se
conhecimento sobre a visdo do colaborador sobre as melhorias que os programas podem
trazer para a organizacdo, € mostra se os mesmos tém conhecimento que esses programas sao

voltados para o desenvolvimento e melhoria organizacional e pessoal do colaborador.

As respostas apresentaram média ponderada de 3,02, aproximando-se do escore de
indeciso na Escala de Likert, e o coeficiente de variagdo é de 28,90%, o que permite concluir
que os dados coletados sdo homogéneos. Desta forma, pode-se afirmar que os entrevistados
estdo indecisos quanto ao fato de que os programas de endomarketing trazem melhoria para a
organizagdo, esse resultado pode estd refletindo uma falta de conhecimento sobre os
beneficios de se implantar programas desta natureza dentro da organizacdo, tornado
necessdrio para a empresa desenvolver acdes de conscientizagdo acerca da importancia dos

programas para desenvolvimento e melhoria organizacional e pessoal do colaborador.

Tabela 6: Melhoria na Organlzagao em face dos Programas de Endomarketmg

Totalmente apllcavel 6,67%
Muito Aplicavel 9 30,00%
Indeciso 13 43,33%
Pouco aplicavel 5 16,67%
Nao aplicavel 1 3,33%
TOTAL 30 100% ‘-‘| ‘| 0,924755 ‘| 28,90‘

Fonte: Pesquisa de Campo, 2008.
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Gréfico 4 - Melhoria na Organizacao em face dos Programas de Endomarketing

Fonte: Pesquisa de Campo, 2008.

""Voceé acredita que os programas
desenvolvidos apresentam alguma melhoria

para a organizacao”

43,33%

m Nao aplicawel

W Pouco aplicawel

0 Indeciso

m Muito Aplicawel

B Totalmente aplicawel

4.47 Motivacao para participacao nos programas de Endomarketing

Este item buscou identificar se os colaboradores se sentem motivados a participar dos

programas oferecidos.

Tabela 7: Motlva(;ao para participacdo nos programas de Endomarketmg

Totalmente apllcavel

Muito Aplicavel 1 3,33%

Indeciso 14 46,67 %

Pouco aplicavel 10 33,33%

Nao aplicavel 5 16,67%
TOTAL 30 100%

0,808717

Fonte: Pesquisa de Campo, 2008.
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Neste caso, a média ponderada 2,4 se aproxima do pouco aplicavel, porém o CV ¢

alto, o que significa que ha uma maior dispersdo das respostas em torno da média.

Grafico 5 - Motivacio para participacio nos programas de Endomarketing

"Os funcionarios se sentem motivados em
participar dos programas".

16,67% m Nao aplicavel

33,33% W Pouco aplicavel
46,67% O Indeciso

W Muito Aplicavel

W Totalmente aplicavel

Fonte: Pesquisa de Campo, 2008.

Com os dados apresentados pdde-se verificar que 46,67% dos colaboradores estiao
indecisos quanto a questdo, nenhum colaborador discordou totalmente da afirmativa. Esse
resultado pode ser reflexo da falta de comunicac@o, ou mesmo de metas bem definidas em
relacdo ao objetivo dos programas. A falta de motiva¢do dentro da organizac¢do precisa ser
analisada com mais enfase pelo RH, pois profissionais desmotivados acaba refletindo na
qualidade dos produtos e/ou servigos prestados. E o resultado de 46,67% estarem indecisos €
reflexo da falta de motivacédo, pois € um fator que pode ser direcionado, ou a pessoa se sente
motivado ao seu desenvolvimento e qualificagdo profissional dentro da empresa, ou nao,
sendo assim € imprescindivel que a empresa pesquisa esse resultado mais detalhadamente

para ndo refletir no alcance dos seus objetivos.

4.4.8 Incentivos do superior para participar dos Programas de Endomarketing

O incentivo para participar dos programas por parte do superior imediato € de
fundamental importancia para o colaborador receber feedback sobre o seu desempenho e se

sentir mais motivado, e principalmente se empenhar no desempenho profissional. Se a
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empresa disponibiliza tais programas € dever do superior incentivar a participacdo dos
colaboradores, visto que 0s mesmos existem para uma maior integracao entre empresa -
colaborador, e que a participacao nos programas de endomarketing visam criar maior vinculo
entre as partes e tornar o colaborador mais motivados a adquirir novos conhecimentos, o que

ird se refletir diretamente na qualidade dos seus servicos.

De acordo com o gréfico, percebe-se que 36,67% estdo concordando negativamente
com a questdo, € que 26,67% ficaram indeciso quanto ao posicionamento do seu superior, ou
seja, aproximadamente 64% dos respondentes estdo insatisfeito com o incentivo dos seus
superiores. Esse resultado pode refletir a falta de comunicagdo entre superior e subordinado
ou mesmo a falta de iniciativa dos superiores ao instigar uma maior integracio entre empresa
e colaborador. Lembrando que o superior € o maior responsdvel pela participacdo efetiva e
uma maior integrac@o entre o colaborador e a empresa, pois ele € o elo de comunicagdo entre

RH, empresa e colaborador. Vejamos o resultado:

Tabela 8: Incentivos do superior para participar dos Programas de Endomarketing

Média Coeficiente
Resposta Entrevistados % p) de variacao
Ponderada
(&%)

Totalmente aplicavel 2 6,67% 5 -
Muito Aplicavel 6 20,00% 4 -
Indeciso 8 26,67% 3 -
Pouco aplicavel 9 30,00% 2 -
Nao aplicavel 5 16,67% 1 -

2,7 1,178836 43,66

Fonte: Pesquisa de Campo, 2008.
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Grafico 6 - Incentivos do superior para participar dos Programas de

Endomarketing

"Seu superior imediato incentiva a sua
participacao nos programas oferecidos pela
empresa"”

mNao aplicavel

mPouco aplicavel
16,67%

Indeciso
30,00% =
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[+
20,00% m Totalmente

aplicavel

Fonte: Pesquisa de Campo, 2008.

4.4.9 Incentivos de participacio para todos os niveis organizacionais

A participagdo nos programas que desenvolva a capacidade produtiva e intelectual do
colaborador deve ser incentivada em todos os niveis organizacionais, no intuito de se enxergar
0s processos como um todo, ou seja, capacitar e incentivar todos os niveis a se sentirem parte
integrante da organizagdo, sem distingio de cargos. Neste sentido, a opinido dos
colaboradores em relagdo a participacdo de todos os niveis organizacionais nos programas

desenvolvidos estdao apresentadas na tabela 9.
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Tabela 9: Incentivos de part1c1pagao para todos 0s n1ve1s orgamzac1ona1s

Totalmente apllcavel 6,67%

Muito Aplicavel 4 13,33% 4
e | |

e | oo |
TOTAL 30 100 % ‘|-| ‘| 1,104328 ‘| 43,03 ‘

Fonte: Pesquisa de Campo, 2008.

Com um Coeficiente de Variacdo de 43,03%, os dados coletados ndo sdo homogéneos,
verificando uma certa heterogeneidade nas respostas, o que pode mostrar uma insatisfacdo em
relagdo ao incentivo nas participacdes dos programas, e pode significar também um certo
favorecimento por parte dos gestores com determinados colaboradores, pois 56,66% dos
respondentes responderam negativamente a questdo, ao marcarem nao aplicdvel e pouco
aplicavel, esse resultado € negativo para a organizacdo, pois pode significar que estd havendo
favorecimento com determinados colaboradores, e esse fato nao deve ocorrer dentro da

organizagdo, visto que todos fazem parte da mesma empresa e trabalham para um objetivo

comuim.
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Grafico 7 - Incentivos de participacio para todos os niveis organizacionais

"A participacao nos programas de Endomarketing
desenvolvidos pela empresa é incentivada para todos os
niveis organizacionais".

mNao aplicavel
13,33%

43.339 | EPouco aplicavel
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13,33% m Muito Aplicavel

W Totalmente aplicavel

Fonte: Pesquisa de Campo, 2008.

4.4.10 Capacitacao e desenvolvimento de acordo com os objetivos pessoais e

organizacionais

A capacitacdo e o desenvolvimento do colaborador na empresa devem ser planejados
de acordo com a sua necessidade pessoal e organizacional, pois com os mercados cada vez
mais concorridos, profissionais qualificados e aptos ao bom desempenho das funcdes torna-se
um diferencial para a organizacdo. Em relacdo a este questionamento, apenas 33,33% dos
entrevistados responderam negativamente a questdo, a média ponderada foi 3 e o CV foi de
32,95%. Os dados coletados possibilitam concluir que hd uma indecisd@ao quanto ao enunciado
da questdo o qual afirmava que “A capacitagdo e o desenvolvimento das pessoas sao
projetados para atender as estratégias e planos, e as necessidades de melhoria do desempenho

da forca de trabalho™.
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Tabela 10: Capacitacdo e desenvolvimento de acordo com os objetivos pessoais e organizacionais

Totalmente aplicavel 6,67% - - _
- |

TOTAL 30 100% - 0,999425 32,95

N

1

Nao aplicavel 1 3,33%

Fonte: Pesquisa de Campo, 2008.

Grafico 8 - Capacitacao e desenvolvimento de acordo com os objetivos pessoais e

organizacionais

"A capacitacao e o desenvolvimento das pessoas sédo
projetados para atender as estratégias e planos, e as
necessidades de melhoria do desempenho da forca de
trabalho".

ONao aplicavel
30,00% W Pouco aplicavel
33,33% Olndeciso

B Muito Aplicavel

B Totalmente aplicavel

26,67%

Fonte: Pesquisa de Campo, 2008.

Embora o maior motivador para que uma pessoa continue seus estudos e procure cada
vez mais o seu desenvolvimento profissional através de cursos de aperfeicoamento, por
exemplo, deva ser ela mesma, a empresa que deseja ser cada vez mais competitiva e
inovadora também deve procurar seus colaboradores para a busca de melhor aperfeicoamento

através de um programa de incentivo a Educacio.
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4.4.11 Busca pelo bem-estar, satisfacao e motivacao das pessoas

Os programas de endomarketing devem ser desenvolvidos para buscar o bem-estar, a
satisfacdo e a motivacdo das pessoas, pois as empresas devem ter consciéncia que o
colaborador passa boa parte do seu tempo dentro da empresa, se dedicando e fazendo com que
a mesma alcance os seus objetivos. Nesta questdo perguntou-se se os programas favorecem o
bem-estar e a satisfacdo dos colaboradores, a média ponderada foi de 3,33 valor aproximado
do escore 3 na Escala de Likert, o qual corresponde a indecisdao dos pesquisados em relacdo
ao enunciado da afirmativa, o coeficiente de variacdo em torno da média indicou baixa
dispersdo nas respostas, apresentando 25,33% como resultado. Esse resultado pode ser

interpretado como uma falta de definicdo, acerca dos programas que busca os resultados

pesquisados.

Tabela 11: Busca pelo bem-estar, sat1sfagao e mot1vag:ao das pessoas.

Totalmente apllcavel 10,00%

Muito Aplicavel 8 26,67% 4
Indeciso 15 50,00% 3
Pouco aplicavel 4 13,33% 2

|0 ||
TOTAL 30 100% ‘|-| ‘l 0,844182 ‘l 25,33 ‘

Fonte: Pesquisa de Campo, 2008.
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Grafico 9 - Busca pelo bem-estar, satisfacio e motivaciao das pessoas

"Os programas oferecidos afetam o bem-estar, a
satisfacdao e a motivacdao das pessoas?".
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Fonte: Pesquisa de Campo, 2008.

4.4.12 Clima Organizacional

Para que o colaborador se sinta motivado e parte integrante da organizacdo ¢é
importante um Clima Organizacional propicio ao bom desempenho de suas atribui¢cdes. Esta
questdo continha a seguinte afirmativa: “a empresa mantém o clima organizacional propicio a
satisfacdo e a motivacdo das pessoas por meios de atividades, eventos e beneficios". Na
opinido da maioria dos pesquisados, 63,33%, ndo ha um clima organizacional propicio ao

bom relacionamento entre todos dentro da organizacdo. A média ponderada foi de 2,3 e o CV

36,18%.
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Tabela 12: Clima Organizacional

Totalmente aplicavel 0,00% - - -
Muito Aplicavel 3 10,00% 4 - - -
Pouco aplicavel 15 50,00% 2 - - -

TOTAL 30 100 % - 2,3 0,844182 36,18

Fonte: Pesquisa de Campo, 2008.

Esse clima pode e deve ser favorecido através de eventos e acdes que aproxime todos
os colaboradores, nao havendo por parte de nenhum superior favorecimentos, e/ou tratamento
diferenciados. Todos devem sentir-se importantes para que a organizacdo alcance os seus
objetivos, pois o colaborador, ao se sentir valorizado, executa melhor suas fungdes. A seguir

apresenta-se graficamente os resultados obtidos.

Griéfico 10: Clima Organizacional

"A empresa mantém o clima Organizacional propicio a
satisfacao e a motivacao das pessoas por meios de
atividades, eventos e beneficios".

O Nao aplicavel
B Pouco aplicavel
50,00% O Indeciso

B Muito Aplicavel

M Totalmente
aplicavel

Fonte: Pesquisa de Campo, 2008.
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4.4.13 Disponibilidade dos responsaveis pelos Programas

z

Para o sucesso dos programas de Endomarketing é imprescindivel que as pessoas
responsaveis pela implantacdo estejam sempre disponiveis para auxiliar, tirar ddvidas,
divulgar os resultados e manter uma busca constante pelo aprimoramento dos programas,
ressaltando a importancia de se manter disponivel a ouvir a opinido dos participantes, tendo
em vista que ao ouvi-los pode surgir a oportunidade de novas idéias, que possam melhorar ou
até surgir novos programas. A opinido dos participantes, quanto a disponibilidade dos
responsaveis pelos programas em ouvir-los e orienta-los, se reflete nos dados da tabela 13. A
média ponderada é de 3,03 aproximando-se do escore da indecisdo, e o CV é de 30,59%. De
acordo com os dados apresentados, observou-se que ndo hd um consenso entre oS
entrevistados sobre a disponibilidade dos responsdveis pelos programas de endomarketing da

Alpargatas para esclarecer as dividas dos seus colaboradores.

Tabela 13: Disponibilidade dos responsdveis pelos Programas

---!!!!\‘

Totalmente aplicavel 2 6,67% 5

Muito Aplicavel 6 20,00% 4 ‘-

SRy | |

Pouco aplicavel 7 23,33% 2 ‘--‘-‘

Nao aplicavel 1 3,33% 1 ‘--‘-‘
TOTAL 30 100% ‘ ‘ 3,03 ‘ 0,927857 ‘ 30,59 ‘

Fonte: Pesquisa de Campo, 2008.
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Grafico 11: Disponibilidade dos responsaveis pelos Programas

"As pessoas responsaveis pelos programas estao
disponiveis para qualquer colaborador que tenha
duvidas".
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Fonte: Pesquisa de Campo, 2008.

4.4.14 Empenho do RH

Foi perguntando aos respondentes se o RH estava empenhado na melhoria dos
Programas oferecidos, o resultado mostrou que apenas 10% concordaram positivamente com
a afirmativa, enquanto que 40% responderam entre pouco aplicdvel e ndo aplicavel, e 50%
dos respondentes estavam em duvida, respondendo mais ou menos aplicivel. O CV foi de
35,51%, o que permite concluir que os dados ndo sao homogéneos. Com este resultado pode-
se dizer que o RH da organizacdo precisa rever as suas agdes, pois ele é de fundamental
importincia para a implantacdo, acompanhamento e melhoria dos programas. Vejamos o

quadro explicativo:
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Tabela 14: Empenho do RH

Resposta Entrevistados % (P Pol::[(f;lri:da S:;t::;?(tg\if):
Totalmente aplicivel 0 0% 5 - - _
Muito Aplicavel 3 10,00% 4 - - _
ndeciso RN | |
Pouco aplicével 7 2333% | 2 - - _
Nao aplicavel 5 16,67% 1 - _

2,5

0,899553 35,51

TOTAL 30 100% -

Fonte: Pesquisa de Campo, 2008.

Grafico 12: Empenho do RH

""O RH da empresa esta empenhado na
melhoria dos programas oferecidos".
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Fonte: Pesquisa de Campo, 2008.

4.4.15 Vocé apoiaria o desenvolvimento de programas de Endomarketing

A importancia em se desenvolver programas de Endormarketing nas empresas parece
J4 estd inserida nos estilos de gestdo dos colaboradores, pois ao responder a afirmativa que
questionava se vocé€ na posi¢do de presidente da organizacdo apoiaria o desenvolvimento de
programas de Endomarketing, tiveram-se respostas totalmente positivas, onde
aproximadamente 67% dos colaboradores afirmavam apoiar tais acdes. A seguir apresenta-se
a tabela 15 para melhor visualizagdo e interpretagdo dos dados. A média ponderada foi de 3,7
e o coeficiente de variacdo de 18,52%, permitindo concluir a consisténcia e a homogeneidade

dos dados apresentados.
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Tabela 15: Vocé apoiaria o desenvolvimento de programas de Endomarketing

Resposta Entrevistados % () Pol::[(fe(:lri:da 5 Sg:):it:;;?(tg\lfg
Totalmente aplicavel 3 10,00% 5 - - _
Muito Aplicavel 17 56,67% 4 - - _
Indeciso AN | |
Pouco aplicavel 1 3,33% 2 - - _
Nio aplicavel 0 0,00% 1

3,7

0,69149 18,52

TOTAL 30 100% -

Fonte: Pesquisa de Campo, 2008.

Grafico 13: Vocé apoiaria o desenvolvimento de programas de Endomarketing

"Se vocé fosse Presidente desta organizacao
apoiaria a implantacao de programas de
Endomarketing"”.

mNao aplicavel
mPouco aplicavel

O Indeciso

30,00%

m Muito Aplicavel

56,67%
W Totalmente
aplicavel

10,00%

Fonte: Pesquisa de Campo, 2008.
4.4.16 Divulgacao dos resultados obtidos

A divulgacdo dos resultados obtidos com a implantagdo dos programas, bem como
indice de participantes € importante e deve ser vista como um ponto positivo para o clima
organizacional e a comunicagdo interna da empresa, pois esses resultados divulgados evitam
especulacdes e comentarios que possam afetar o desenvolvimento dos programas, visto que,

os colaboradores precisam e devem ser informados sobre os beneficios e os resultados
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alcancados pelos programas. A média ponderada foi de 3,2 e o CV foi 30,04%. Esses dados
demonstram a indecisdo dos funciondrios pesquisados sobre a divulgacdo em quadros de

aviso dos resultados obtidos pelos programas de Endomarketing.

Tabela 16: Divulgagao dos resultados obtidos

Resposta Entrevistados % () Pol::[(f:}ri:da S;:it::;n(tég‘;
Totalmente aplicavel 3 10,00% 5 - - -
Muito Aplicavel 9 30,00% 4 - - -
Pouco aplicavel 8 26,67% 2 - - -

TOTAL 30 100% - 3,2 0,971431 30,04

Fonte: Pesquisa de Campo, 2008.

Grafico 14: Divulgacao dos resultados obtidos

"A empresa apresenta em quadros de aviso os resultados
obtidos dos programas’.

m Nao aplicavel

26,67% o
m Pouco aplicavel

33,33% | gindeciso

30,00% m Muito Aplicavel

m Totalmente aplicavel

Fonte: Pesquisa de Campo, 2008.
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4.4.17 Programas que apresentam melhores resultados para a organizacao

A opinido dos colaboradores também € importante, pois a organizacdo tem a
oportunidade de saber o que pode ser melhorado e quais os programas que resultam em
melhores resultados para a empresa na opinido do colaborador, o que dar a oportunidade da
empresa melhorar em alguns pontos ou até mesmo retirar determinados programas que nao
estd dando resultados esperados e nio estd havendo uma boa participagcdo dos colaboradores.
Vejamos a opinido dos colaboradores quando questionou-se quais os programas que

apresentavam melhores resultados para a organizacgao:

Tabela 17: Programas que apresentam melhores resultados para a organizagao

Programa de Incentivos ao Estudo 80%
Politica de Seguranca, Saide e Meio Ambiente 5 17%
PPR (Programa de Participacdo de Resultados) 30 100%
DNA (Descobrindo nossa Alpargatas) 11 37%
Reconhecimento por Tempo de Servigo 8 27%
Projeto Educacional “Caminhar e Aprender” 14 47%
Destaques 6 20%
Ciranda de Idéias 21 70%
Plano de Aposentadoria 12 40%
Treinamento e Desenvolvimento 25 83%
Pesquisa de Clima Organizacional 6 20%
Projeto de Fisioterapia (Pausa Ativa) 15 50%
PAE (Programa Alpargatas de Ergonomia) 2 7%

Fonte: Pesquisa de Campo, 2008.
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4.4.18 Orgulho em trabalhar e integrar a organizacio

Para finalizar a pesquisa verificou-se a opinido dos colaboradores questionados
quanto a sentir orgulho em trabalhar e integrar a organizacdo. Esse questionamento ¢é
importante, pois dar a oportunidade de verificar possiveis falhas no processo de administracio
dos Recursos Humanos da organizagdo, uma vez que a mesma precisa reconhecer que para
alcangar os seus objetivos eles precisam da dedicacdo e empenho dos seus colaboradores. A

tabela 16 apresenta os resultados obtidos na pesquisa.

Tabela 18: Orgulho em trabalhar e integrar a organlzagao

Totalmente aplicavel
Muito Aplicavel 8 20,00%
Indeciso 11 50,00%
Pouco aplicavel 7 23,33%
Nao aplicavel 1 3,33%
TOTAL 30 100 % -| ‘| 0,850287 ‘| 28,66 ‘

Fonte: Pesquisa de Campo, 2008.
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Grafico 15: Orgulho em trabalhar e integrar a organizacao

"As pessoas se orgulham de integrar esta empresa".

@ Nao aplicawel

m Pouco aplicavel
O Indeciso

W Muito Aplicavel

23,33%

m Totalmente aplicavel

36,67%

Fonte: Pesquisa de Campo, 2008.

Os resultados obtidos com esta questdao mostrou um equilibrio de opinides, com um
Coeficiente de Variagdo de 28,66%, o que caracteriza os dados homogéneos. Neste quesito
36,67% dos entrevistados responderam indecisos, e os demais resultados estdo equilibrados

entre a afirmacao e a discordancia.

Esse fato pode significar desmotivagdo e através desta pesquisa a empresa tem a
oportunidade de analisar o que possa estar afetando a satisfacdo, dando também a
oportunidade de se rever o tipo de gestdo e como a empresa estd enxergando 0s seus
colaboradores, se como membros da organizacao, indispensdveis para o seu sucesso, ou se 0s
vé apenas como mao-de-obra que desempenha fungdes especificas e que nao precisa ser
valorizada e aprimorada para cada vez mais desempenhar tarefas que agreguem valor aos
produtos/servicos, pois para que o produto ofertado, no caso estudado as sandalias Havaianas
cheguem aos seus clientes finais com a qualidade esperada, criando e agregando valor ao
produto, tendo em mente que o seu cliente interno também € importante para essa satisfacao, e
que o fato de trabalhar na organizacdo seja fator de orgulho para o colaborador e seus

familiares.



5. CONSIDERACOES FINAIS

O presente relatério focalizou o tema, relativamente novo, Endomarketing, por esse
motivo dificultou o desenvolvimento das bases tedricas, porém € um tema que vem ganhando
espaco nas organizagdes que pretendem encarar a globalizacdo, a moderniza¢do do mercado

atual e a manuten¢do do seu capital intelectual.

Os Programas de Endomarketing desenvolvidos nas organizagdes tem como objetivo
integrar o colaborador ao ambiente de trabalho, sincronizar os objetivos pessoais com 0s
organizacionais, a fim de que haja um equilibrio entre sua vida pessoal e profissional, e
capacitd-lo para seu desenvolvimento profissional e consequentemente melhores resultados

operacionais.

O objetivo da realizacdo desta pesquisa na Sdo Paulo Alpargatas foi fazer um
diagnéstico da situacdo atual dos programas e a¢des de Endomarketing realizados dentro da

organizacdo. Focalizando o conhecimento e a participacdo dos colaboradores.

No que se refere aos resultados, 73 % dos pesquisados tem conhecimento sobre os
programas desenvolvidos pela empresa, esse dado mostra que a politica de Endomarketing
estd sendo divulgada de uma maneira positiva, e se fazendo chegar a grande parcela dos
colaboradores. Desses dados pode-se concluir também que por ser um tema relativamente
novo, muitos dos colaboradores quando questionados sobre acdes de Endomarketing, nao

tivessem o verdadeiro conhecimento sobre o assunto.

Quando se questionou os programas que os colaboradores pesquisados conheciam, 3
dos 13 programas de endomarketing oferecidos aos seus colaboradores apareceram com 100%
das respostas, ou seja, todos os respondentes afirmaram ter conhecimento sobre tais
programas, sdo eles Programas de Participacdo nos Resultados (PPR), o DNA (Descobrindo

Nossa Alpargatas) e o Ciranda de Idéia.

Destes programas com maiores indices de conhecimento e de participacao, destacam-
se o fato de dois deles (Ciranda de Idéias e o PPR), ter como ponto de motivacdo o fator
financeiro, pois dependendo das suas id€ias, agdes e desempenho no decorrer do ano, ele pode

receber premiagdes e recompensas financeiras.
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Em relacdo a motivacdo dos colaboradores em participar dos programas, percebe-se
um direcionamento negativo, pois 50% responderam negativamente, 47% indecisos, € apenas
um colaborador respondeu que a afirmativa era muito aplicdvel, esse € um ponto que deve
servir de base para novos estudos, pois se a empresa oferece programas em diversas dreas, tais
como: integracdo familiar, capacitacido e desenvolvimento profissional, acdes para melhorar a
Qualidade de vida dentro da organizacdo, cabe a organizacdo rever todos os pontos
envolvidos neste processo, verificando o que possa estd afetando a ndo motivagdo, bem como
novas metas de abrangéncia e expansao dos programas, pois a motivacao implica diretamente
no aumento do desempenho dos colaboradores, onde colaborador motivado e satisfeito com o
trabalho que executa possui uma capacidade muito maior de criatividade, eficdcia e, por

conseqiiéncia, aumenta sua produtividade a qualidade de seu trabalho.

Outro ponto negativo foi o resultado das questdes que analisou o incentivo por parte
dos superiores, e de forma igualitdria para todos os niveis hierdrquicos, onde a maioria dos
pesquisados responderam negativamente, mostrando que o tipo de gestdo dos seus superiores
deixa a desejar quanto ao tratamento igualitario entre os subordinados, e na falta de incentivo
para os mesmos participarem dos programas. Outro ponto que precisa ser trabalhado € a
disponibilidade dos responsdveis pela implantacio dos programas, que devem estar

disponiveis para o acesso as informagdes que os colaboradores julgarem necessarias.

Os resultados sobre a capacitaciao e o desenvolvimento serem projetadas de forma que
atendam as necessidades pessoais e organizacionais, mostraram uma heterogeneidade, o que
mostra um conflito de opinides, significando que os colaboradores podem nao estar recebendo
as devidas informacdes, sobre a necessidade em se desenvolver determinados pontos e

aspectos profissionais.

O clima organizacional e a comunica¢cdo Interna precisam ser vista como essencial
para as organizagdes que pretendem se manter ativa no mercado altamente competitivo, pois
profissionais que trabalham com um Clima desfavordvel, e sem receber informagdes e
feedback sobre o seu desempenho tendem a se mostrar apético, e acaba por prejudicar o seu
desempenho, tendo assim maior prejudicada a organizacdo. As informacdes sobre os
resultados alcancados pelos programas obteve respostas positivas, 0 que mostra que a empresa
sabe como aprimorar o processo de Comunicag@o dentro da empresa, cabe a ela identificar as

possiveis falhas que possam estar afetando os demais processos de Comunica¢do da empresa.
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O grande nimero de colaboradores que responderam em diferentes questdes que se
sentem “indecisos” quanto ao questionamento pode ser analisado como uma afirmativa
negativa, pois o colaborador nio tem uma opinido formada sua real situagdo em relagdo aos
programas desenvolvidos pela empresa, € interessante que a organizagao reveja esses pontos e
analise o que pode estd refletindo neste resultado, pois os programas precisam ser
desenvolvidos e aplicados de uma forma que se faca entender e satisfaca a todos os
colaboradores, visto que a falta de motivacao reflete diretamente na qualidade dos trabalho do

colaborador.

Ap6s todos os questionamentos, 37% dos colaborador responderam que sentem
orgulho em integrar a organizagdo, e 27% nao se sentem orgulhosos, contudo, o colaborador
precisa ter em mente que a empresa deve oferecer programas que favorecam a relagcdo
colaborador — empresa, mas nesta pesquisa concluimos que a empresa oferece um nimero
bom de programas e em diversas dreas, porém o colaborador precisa participar mais
ativamente das mesmas, ndo devendo visar apenas as que lhe proporcionam algum retorno
financeiro, como também todos 0s que possam melhorar a sua qualidade de vida no geral,
lembrando que a capacitagdo, o desenvolvimento intelectual e o crescimento profissional deve
ser uma busca constante do colaborador, ndo devendo assim esperar apenas pelas

oportunidades oferecidas pela empresa.

Como base nos resultados da pesquisa, se propde um conjunto de intervencdes que
podem ser aplicadas, visando uma maior abrangéncia dos programas, e podem atenuar as

dificuldades no que tange a sua aplica¢do, como segue:

¢ Reestudar e reestruturar as Politicas de aplicacio dos Programas de

Endomarketing, divulgando-as e se fazendo chegar ao publico alvo;

¢ Treinar e orientar os superiores sobre a importancia da participacdo de todos os
colaboradores nos programas, visto que, a organizacdo deve ser vista como um
sistema, onde o fluxo de informacdes e desenvolvimento intelectual deve ocorrer

com qualidade em todos os setores;

¢ Treinar as chefias para dar feedback aos colaboradores, além de procurar criar um

ambiente de trabalho amistoso e flexivel entre chefias e subordinados;
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Desenvolver um plano de treinamento/capacitacao que beneficie todos os setores e
niveis hierdrquicos, visto que a capacitacdo e o incentivo a educagcdo niao devem
encarados como atividades geradoras de custos, e sim de qualificagdo da mao — de
- obra e consequentemente melhores resultados para o alcance dos objetivos da

organizacgao;

Aprimorar um sistema de Comunicacao Interna que atinja a todos;

Desenvolver junto aos colaboradores o conceito de cliente interno, a importancia
que o mesmo tem para a organizagdo € que os mesmo sdo diretamente

responsaveis pela qualidade dos produtos;

Dar maior énfase aos programas que buscam o bem estar fisico dos colaboradores,
visto que sdo os programas com os menores indices de participacdo, e levando em
consideracdo que o bem estar fisico € fundamental para a boa execugdo das tarefas

e da Qualidade de Vida do trabalhador;

Reunides de Brainstorning, periodicamente, para discutir com o0s participantes o

que pode ser melhorado sobre cada programa;

Sendo assim, fica aqui registrado como sugestdo para novos estudos a realizacdo de

uma nova pesquisa com uma amostra maior, com os colaboradores da mao — de — obra direta,

pois os mesmos podem ter opinides diferentes dos colaboradores aqui pesquisados.



UNIVERSIDADE FEDERAL DE CAMPINA GRANDE
CENTRO DE HUMANIDADES
DEPARTAMENTO DE ADMINISTRACAO E CONTABILIDADE
CURSO: ADMINISTRACAO
B 3 COORDENACAO DE ESTAGIO SUPERVISIONADO
CITENE="  ALUNO: ANNA KARINA SILVA SOARES

PESQUISA DE CONHECIMENTO E PARTICIPACAO EM PROGRAMAS DE
ENDOMAKETING
QUESTIONARIO

Prezado colaborador,

Esta pesquisa possui uma série de afirmativas sobre diversos temas que apds analisadas
vao expressar aspectos da atual politica de Endomarketing desenvolvida por esta empresa, €
tem como objetivo identificar os pontos positivos dos programas e diagnosticar 0os pontos que
precisam ser melhorados, Os dados aqui coletados servird como base para obtengdo do
diploma de bacharel em Administracio de Empresas, na Universidade Federal de Campina
Grande - UFCG, sua opinido serd de extrema importancia para o éxito da pesquisa, e os dados
aqui apresentados serdo utilizados para fins meramente cientificos e serdo mantidos em total

sigilo.

Instrucoes para Preenchimento:

= Leia com aten¢do cada afirmativa e expresse a sua opinido, de acordo com a tabela
apresentada. Por favor, procure ndo deixar questdes sem resposta, pois a qualidade dos
resultados obtidos dependera do seu desempenho em responder com precisdo e sinceridade;

* As questdes 3, 4 e 15 podem ser marcadas mais de uma alternativa, visto que as

mesmas vao expressar sua opinido sobre diversos itens.
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PESQUISA DE SATISFACAO

1 - “Ha quantos anos vocé trabalha na empresa”.

()1 a4 anos ()5a8anos ()9al2anos
() Mais de 12 anos

2 — “Esta empresa desenvolve programas voltados para o desenvolvimento profissional

de seus colaboradores”.

(5) Totalmente aplicavel (4) Muito aplicdvel (3) indeciso
(2) Pouco aplicéavel (1) Nao aplicédvel
3 - “Dos Programas citados abaixo, marque um 'x'" todos os que vocé tem

conhecimento dentro desta empresa”.

Programa de Incentivos ao Estudo

V-0O-C-E (Plano Estratégico de Pessoas)

Projeto de Desenvolvimento Operacional comportamentais.

PPR (Programa de Participacdo de Resultados)estabelecidas.

Destaques

Reconhecimento por Tempo de Servico

Projeto Educacional “Caminhar e Aprender”

Ciranda de Idéias

PAE (Programa Alpargatas de Ergonomia)

Projeto de Fisioterapia (Pausa Ativa)

Pesquisa de Clima Organizacional

Plano de Aposentadoria
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Treinamento e Desenvolvimento

Politica de Seguranca, Satde e Meio Ambiente contratados e clientes.

DNA (Descobrindo Nossa Alpargatas)

4 - “Dos programas citados abaixo qual vocé ja participou ou participa.”.

Programa de Incentivos ao Estudo

V-O-C-E (Plano Estratégico de Pessoas)

Projeto de Desenvolvimento Operacional comportamentais.

PPR (Programa de Participacdo de Resultados)estabelecidas.

Destaques

Reconhecimento por Tempo de Servigo

Projeto Educacional “Caminhar e aprender”

Ciranda de Idéias

PAE (Programa Alpargatas de Ergonomia)

Projeto de Fisioterapia (Pausa Ativa)

Pesquisa de Clima organizacional

Plano de Aposentadoria

Treinamento e Desenvolvimento

Politica de Seguranca, Satde e Meio Ambiente contratados e clientes.

DNA (Descobrindo Nossa Alpargatas)

5- “Vocé acredita que os programas desenvolvidos apresentam alguma melhoria para a

organizacao.”.

(5) Totalmente aplicavel (4) Muito aplicavel (3) indeciso
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(2) Pouco aplicavel (1) Nao aplicdvel

6 — “Os funcionarios se sentem motivados em participar dos programas”.

(5) Totalmente aplicavel (4) Muito aplicavel (3) indeciso

(2) Pouco aplicavel (1) Nao aplicavel

7 — “Seu superior imediato incentiva a sua participacio nos programas oferecidos pela

empresa’’.

(5) Totalmente aplicavel (4) Muito aplicdvel (3) indeciso

(2) Pouco aplicéavel (1) Nao aplicédvel

8 — “A participacao nos programas de Endomarketing desenvolvidos pela empresa é

incentivada para todos os niveis organizacionais”.

(5) Totalmente aplicavel (4) Muito aplicavel (3) indeciso

(2) Pouco aplicavel (1) Nao aplicavel

9 — “A capacitacido e o desenvolvimento das pessoas sio projetados para atender as
estratégias e planos, e as necessidades de melhoria do desempenho da forca de
trabalho”.

(5) Totalmente aplicavel (4) Muito aplicdvel (3) indeciso

(2) Pouco aplicéavel (1) Nao aplicédvel

10 - “Os programas oferecidos afetam o bem-estar, a satisfacio e a motivacao das

pessoas?”’.

(5) Totalmente aplicavel (4) Muito aplicavel (3) indeciso

(2) Pouco aplicavel (1) Nao aplicavel

11 - “A empresa mantém o clima Organizacional propicio a satisfacio e a motivacao das

pessoas por meios de atividades, eventos e beneficios”.
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(5) Totalmente aplicavel (4) Muito aplicavel (3) indeciso

(2) Pouco aplicavel (1) Nao aplicavel

12 - “As pessoas responsaveis pelos programas estio disponiveis para qualquer

colaborador que tenha diavidas”.

(5) Totalmente aplicavel (4) Muito aplicdvel (3) indeciso

(2) Pouco aplicéavel (1) Nao aplicédvel

13 — “Se vocé fosse Presidente desta organizaciao apoiaria a implantacao de programas

de Endomarketing”.

(5) Totalmente aplicavel (4) Muito aplicavel (3) indeciso
(2) Pouco aplicavel (1) Nao aplicavel

14 - “A empresa apresenta em quadros de aviso os resultados obtidos dos programas.

(5) Totalmente aplicavel (4) Muito aplicavel (3) indeciso
(2) Pouco aplicéavel (1) Nao aplicédvel
15 - “Dos Programas citados abaixo, quais apresentam melhores resultados para a

organizacao (escolha no minimo 5 opcdes)”.

Programa de Incentivos ao Estudo

V-0O-C-E (Plano Estratégico de Pessoas)

Projeto de Desenvolvimento Operacional comportamentais.

PPR (Programa de Participac¢do de Resultados).

Destaques

Reconhecimento por Tempo de Servico

Projeto Educacional “Caminhar e aprender”

Ciranda de Idéias
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PAE (Programa Alpargatas de Ergonomia)

Projeto de Fisioterapia (Pausa Ativa)

Pesquisa de Clima organizacional

Plano de Aposentadoria

Treinamento e Desenvolvimento

Politica de Seguranca, Saide e Meio Ambiente contratados e clientes.

DNA (Descobrindo Nossa Alpargatas)

16 — “As pessoas se orgulham de integrar esta empresa’.

(5) Totalmente aplicavel (4) Muito aplicdvel (3) indeciso

(2) Pouco aplicavel (1) Nao aplicédvel



