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RESUMO

ZORZETO, Joana Maria. Comunicagdo Interna: estudo de caso no Setor Comercial da
Empresa X. Sarandi, 2019. 55 f. Estagio Supervisionado (Curso de Administracdo). UPF, 2019.

O presente trabalho tem como objetivo geral investigar a percepcdo dos vendedores do Setor
Comercial da Empresa X, localizada no interior do Estado do Rio Grande do Sul, em relacéo a
forma como acontece a Comunicagéo Interna. A comunicagdo interna nas organizagoes se faz
importante, pois proporciona um clima favoravel em seu ambiente interno. E fundamental que
esse processo seja 0 mais claro e objetivo possivel, para que todos os colaboradores estejam
alinhados com as metas e estratégias da organizacdao, a fim de manter-se competitiva no
mercado externo. O trabalho realizado é baseado em uma pesquisa exploratoria, pois explorou
ideias e informacdes, qualitativa, visto que ajudou a compreender 0s processos Vividos pelos
funcionarios deste Setor e descritiva, porque possibilitou o levantamento da populagédo
pesquisada. Ao analisar quantitativamente os dados obtidos neste estudo de caso, percebe-se
que o acesso as informacdes no setor é facil, e a transmissdo destas € julgada como clara,
objetiva e através de canais eficientes. O relacionamento interno entre colegas € positivo,
permitindo que a troca de informagdes e o dialogo da equipe ocorra de maneira aberta e
facilitada, de forma que a execucdo das atividades diarias flua de maneira satisfatoria para o
encontro dos objetivos organizacionais. O processo de comunicagdo interna esta cada vez mais
presente no dia-a-dia das organizacfes. Neste sentido, faz-se importante que a empresa e 0s
colaboradores dela tenham em mente a relevancia do processo de comunicagdo interna
empresarial, para 0 bom desenvolvimento das atividades propostas e alcance de metas
estipuladas.

Palavras-chave: Comunicacdo. Comunicacdo Interna. Colaboradores. Setor Comercial.
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1 INTRODUCAO

A comunicacgdo interna nas organizagGes € uma das principais formas de alinhar a
passagem de informacdes entre todos os setores da organizacdo, sem visar as hierarquias. Uma
boa comunicacdo interna permite que a organizacdo e seus colaboradores estejam alinhados a
ao mesmo objetivo, sendo que, metas e resultados possam ser cobrados conforme as
perspectivas da empresa.

Com o passar dos anos, a comunicacao interna vem se tornando uma questao bastante
estudada pelas organizag6es, pois 0 mercado esta cada vez mais competitivo, sendo necessario
que este processo seja 0 mais positivo possivel. Em outros tempos, a comunica¢do nas
empresas era voltada apenas para a area externa a ela, os empregados eram os Ultimos a saber
dos negdcios, ndo havia compromisso da clpula com os funcionarios (KUNSCH, 2003).

O processo de comunicacdo interna € muito importante para toda a organizacgéo, pois
faz com que haja troca de experiéncias e informagdes entre os colaboradores desta, a fim de
alinhar processos, objetivos e metas da empresa, primeiramente em seu ambiente interno,
deixando o colaborador preparado com argumentos essenciais para enfrentar o mercado
externo. De acordo com Balerini (2003), em muitos casos, as organiza¢cdes nao se comunicam
de forma clara e objetiva, e isso faz com que os resultados alcancados ndo sejam satisfatérios,
tendo em vista que os colaboradores desmotivados ndo produzem o esperado, nem o necessario.

A partir desta pesquisa, buscou-se identificar o modelo de comunicagdo interna utilizado
atualmente pela empresa que atua no ramo de bebidas, qual a percepc¢éo dos colaboradores do
setor comercial a respeito da comunicacdo interna existente, além de alavancar pontos fortes e
fracos do processo aplicado, sabendo que esse processo é fundamental para uma gestdo de
sucesso, principalmente quando nos referimos a uma equipe que trabalha no ambiente interno

e externo da organizacéo.

1.1 IDENTIFICACAO E JUSTIFICATIVA DO ASSUNTO

A organizagdo base para o desenvolvimento deste trabalho, a qual solicitou que seu
nome néo fosse revelado, sendo denominada Empresa X, possui uma area nativa com cerca de
360.000 m?, onde encontram-se as fontes de agua mineral, que sdo protegidas a fim de garantir
a qualidade e pureza das aguas, que sdo envasadas em diversas embalagens. Nesta area,

encontram-se quatro casas de captacdo em alvenaria, que servem como protecao as fontes. O
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parque industrial conta com oito linhas de producdo, construidas em trés pavilhGes, com uma
area de 24.000 m2. As fontes encontram-se no parque de preservacdo da mata natural da
empresa e em lugar privilegiado pela natureza.

A empresa encontra-se situada as margens da RS 569, Km 30, rodovia asfaltada que liga
Barra Funda a Porto Alegre, distante da capital gadcha, 330 Km. Para desenvolver a presente
pesquisa, foi utilizado como base o Setor Comercial desta empresa.

O projeto de pesquisa justifica-se, pois atualmente o assunto comunicacdo vem se
destacando nas organizacdes, portanto, ndo basta apenas uma comunicacdo abrangente no
ambiente externo, seja ela através de redes sociais ou qualquer outro meio de comunicacao da
atualidade. A comunicacdo organizacional deve comecar em seu ambiente interno, pois € nele
gue encontramos os colaboradores, que sao hoje a principal ferramenta para ajudar a atingir os
objetivos estabelecidos

Para as organizacdes, faz-se necessario um bom desenvolver da comunicagéo interna,
assim, o processo de objetivos e metas se torna mais fécil de alcancar, pois os funcionarios
estardo alinhados com os sonhos da empresa. Para a sociedade, vendedores gue transmitem seus
objetivos e negociacBes de forma clara, possuem maior confianga no mercado, e transmitem
imagem positiva da organizagdo, de maneira que esta tenha uma boa imagem criada em seu
ambiente externo.

A troca de informacgfes internamente prepara o colaborador para agir no mercado
externo, de forma que atenda as expectativas da organizacao. Estabelecer padrdes com a equipe
¢ fundamental para que todos trabalhem com o0s mesmos objetivos e com as mesmas
ferramentas de negociagéo.

Neste contexto, o trabalho terd& como base de pesquisa a seguinte pergunta: qual a
percepcdo dos vendedores do Setor Comercial da Empresa X sobre a forma que ocorre a

Comunicacao Interna?
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1.2 OBJETIVOS

Para a elaboragdo do presente trabalho, foram estabelecidos os objetivos geral e

especificos de pesquisa, descritos nos tépicos 1.2.1 e 1.2.2.

1.2.1 Objetivo Geral

Investigar a percepc¢éo dos vendedores do Setor Comercial da Empresa X em relacédo a

forma como acontece a Comunicacdo Interna.

1.2.2 Objetivos Especificos

- Descrever como ocorre o processo de Comunicacdo Interna no Setor Comercial da
empresa X;

- Identificar qual a percepcdo dos colaboradores do Setor Comercial quanto a
Comunicacéo Interna da empresa X;

- Verificar os pontos positivos e negativos existentes no processo de Comunicacao
Interna da empresa X;

- Apresentar sugestdes para tornar a Comunicagdo Interna do Setor Comercial da

empresa X mais eficiente.
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2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

No presente capitulo serdo apresentadas as teorias de alguns autores referéncia do

assunto abordado, as quais dardo sustentacdo ao projeto de pesquisa.

2.1 ORGANIZACAO

Meireles (2003) nos diz que a organizacao € um objeto que pode ser abordado como um

conjunto de pessoas, métodos e recursos materiais, projetado para um objetivo em comum e

norteado por um conjunto de crencas, valores, cultura, etc..

Em sua obra, Dias (2013) argumenta que:

A palavra organizagdo tem origem grega, organon que tem o significado de
ferramenta ou instrumento. Nesse sentido, a prdpria palavra nos da uma ideia de que
podemos entender as organizagfes como instrumentos utilizados pelo homem para
desenvolver determinadas tarefas, que néo seriam possiveis para um individuo isolado
(DIAS, 2013, p. 11).

Uma organizagdo € uma ferramenta que as pessoas usam para coordenar suas agdes e

obter alguma coisa que desejam ou valorizam — ou seja, para atingir seus objetivos (JONES,

2010 p. 1). A figura 01 representa o motivo da existéncia das organizacgdes:

Uma organizacao permite
que pessoas em conjunto:

Figura 1 — Por que as organizagdes existem?

—»= | Aumentem a especializacao e a divisao de trabalho | -w—

—» | Usem tecnologia em larga escala -

0 que aumenta o valor
que a organizacao pode

® | Gerenciem o ambiente externo

F 3

criar

—® | Economizem em custos de transacao -

—® | Exercam poder e controle -+

Fonte: JONES (2010).

Diante do exposto, pode-se dizer que uma organizagdo é constituida por duas ou mais

pessoas, que juntas cooperam a fim de atingir os resultados propostos. Cada organizagdo possui

um enumerado de atividades que sdo apresentadas, e devem ser desempenhadas de forma

consciente por todos, ou melhor, cada colaborador deve saber seu papel a desempenhar dentro

do ambiente organizacional.
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Segundo Dias (2013), independentemente do tipo de organizacdo, todas apresentam
algumas caracteristicas em comum, como:

- Cooperacao: a organizacgdo surge pelo reconhecimento de que sozinho o individuo ndo
consegue atingir indmeros objetivos, deve contar com outros que através da
coordenacgdo de seus esfor¢os conseguirdo atingir objetivos comuns.

- Diviséo do trabalho: para que a coordenacao de esforcos seja eficiente, é fundamental
que haja uma divisdo clara de trabalho entre os individuos que integram a organizacao,
- Todos individuos trabalham de forma cooperada se tiverem objetivos em comum e
bem determinados.

- Existéncia de normas: para que a cooperacao acontega, e para que os objetivos sejam
alcancados, € necessario que se tenha normas. Essas normas devem mostrar quais sao

os direitos e limites daqueles que desenvolvem as atividades.

2.2 COMUNICACAO

A palavra comunicacdo é originaria do latim communicatio, que significa a acdo de
tornar algo comum a todos (FERREIRA, 2016). Apresenta como objetivos criar, manter e
desenvolver conexdes e relacionamentos, pois é através da comunicacdo que 0S Seres Vivos
compartilham informacdes entre si, fazendo com que seja uma das principais atividades para
uma boa vida em sociedade (MATOS, 2015).

Comunicar-se é uma necessidade intrinseca do ser humano. Pensar em comunicacao é
pensar em fluidez, interacdo das partes, compreensao de fatos e informactes (CAMPQOS, 2018
p. 37). Para Moreira (2011), a comunicagdo nas organizagdes representa um conjunto de
estratégias, que tém como objetivo melhorar ou gerar uma boa imagem para a empresa,
diretamente relacionada com seu publico, sejam seus consumidores, fornecedores, ou 0s

proprios funcionarios.

A comunicacao é um recurso estratégico de gestdo que, quando bem aproveitado, pode
garantir o funcionamento coeso, integrados e produtivo da empresa, ou seja, a
comunicagdo tem todo potencial para ser uma vantagem ou um enorme problema”,
isso deixa claro que um plano de comunicagdo deve estar inserido no planejamento
estratégico da organizacao; assim o resultado das agGes de comunicacdo solidificara
a cultura, as filosofias e as estratégias de acdo da organizacdo. (MATOS, 2014, p.
110).

Tomasi (2014) ressalta que a comunicagdo organizacional deve ser um sentimento de

unidade e de igual forma com todos, ao anunciar ao ambiente externo 0s negdcios e a imagem
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da empresa, por meio de uma linguagem homogénea. A importancia da comunicacdo nas

organizaces € exposta por Kunsch (2003) ao declarar que:

Interdependentes, as organizacdes tém de se comunicar entre si. O sistema
organizacional se viabiliza gracas ao sistema de comunicacdo nele existente, que
permitird sua continua realimentacéo e sua sobrevivéncia. Caso contrario, entrara em
um processo de entropia e morte. Dai a imprescindibilidade da comunicagéo para uma
organizacdo social Kunsch (2003, p. 69).

A comunicacdo deve formar um elo a um espirito de trabalho em equipe, onde qualquer
objetivo serd alcancado quando seus colaboradores expressam valores, desejos e conflitos,
ocorrendo uma integracdo harmonica das demandas e da sociedade (RAMOS; BASTOS;
RAMOS, 2018 p. 100). A comunicacao é a esséncia da organizacdo, € ela que determina a
vinculagdo de compreensdo fundamental para que os individuos possam interagir com 0s
demais para conquistar o objetivo desejado da organizacdo (SANTOS, 2016 p. 56).

Diante das afirmacdes dos autores citados neste item, pode-se perceber que a
comunicacdo nas empresas tem um papel fundamental na divulgacdo de informacdes entre os
colaboradores da empresa, de forma que estas sejam comum a todos, garantindo um bom
ambiente de trabalho e de atingimento de resultados. E indispensavel que o processo de
comunicacdo nas empresas se mantenha ativo, pois este esta diretamente ligado a vida social

da organizacéo.

2.2.1 A Comunicagéo Organizacional

Segundo Kunsch (2016), a comunicagdo organizacional desenvolveu suas bases no
Brasil, a partir da génese do jornalismo empresarial e das primeiras iniciativas deste campo.
Ainda em 1980, migrou rapidamente para 0 campo mais abrangente de rela¢6es publicas, onde
cresceu rapidamente na década seguinte como comunica¢do organizacional entre empresas,
profissionais e pesquisadores do meio académico.

Tomasi (2014, p. 35), argumenta que os trabalhos sobre comunicacdo empresarial
ocuparam-se através dos tempos:

- 1920 a 1950: interesse em comunicagéo empresarial e industrial;

- 1950 a 1970: interesse pela influéncia da escola de relagdes humanas na comunicagao

organizacional. Inicialmente, a preocupacdo era com as estratégias de persuasdo a

servigo do alto escaldo gerencial, com a precisdo e legibilidade dos relatérios, com a

eficiéncia dos diferentes meios de comunicacao;
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- 1960: deslocamento da perspectiva para o estudo das mensagens que fluem nas

organizacg0es e para a forma como o clima organizacional influenciava a adequacéo e

eficiéncia dessas transmissdes. A comunicacdo era vista como uma varidvel que

influenciava a performance individual e organizacional.

Segundo Santos (2016 p. 45), a comunicagdo dentro das organizaces € fator essencial
em todo o processo empresarial, uma vez que possui a funcdo de realizar a integracdo no
ambiente das organizac6es. Para fazer a comunicacdo organizacional fluir, € preciso criar uma
consciéncia comunicativa. E isso s € possivel a partir de uma cultura organizacional em que
prevaleca uma um ambiente de transparéncia e confianga (KUNSCH, 2016).

A comunicagdo organizacional deve ser incorporada por todos, assim como o
planejamento estratégico da empresa. Santos (2016) ressalta que se ndo existir preparagdo para
esse processo, pode ocasionar falhas irreversiveis. A concorréncia e a crescente mudanca que

surge a todo momento exige das organizagdes uma postura forte e uma boa comunicacao.

2.2.2 Elementos de Comunicacéo

Faz parte do processo de comunicacdo a troca de informacgdes através de palavras,
simbolos e comportamentos nao verbais (SANTQOS, 2016 p. 61). Para que o ato de comunicagéo
ocorra, sao necessarios alguns elementos-chave, como: emissor, receptor, mensagem, ambiente
ou contexto, canal ou meio de comunicacéo e codigo, sendo que se algum desses ndo estiverem
presentes, podem comprometer todo o processo de comunicagdo (TERCIOTTI, 2013).

A Figura 02 expdem como ocorre 0 processo de comunicagdo com base em seus

elementos:
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Figura 2 — Elementos de Comunicacéo

Ambiente

v

Ruido

v

Cadigo

Codificacdo da M : Decodificacdo
ensagem enviada
mensagem da mensagem

Emissor Canal de comunicacdo Receptor

<«—— Resposta (ou feedback) <——

?

Ruido

f

Ambiente

Fonte: TERCIOTTI (2013).

Neste contexto, cada um destes elementos que compdem o0 processo de comunicagdo
tem seu papel definido: o emissor é quem transmite a mensagem codificada ao receptor. O
receptor é quem recebe a mensagem e a mensagem € o objeto da comunicacdo, constituida
por um conjunto de sinais ou signos, pertencentes a um codigo linguistico ou ndo. E por fim, o
codigo é um conjunto dos sinais ou signos linguisticos ou ndo, comuns tanto ao emissor quanto
ao receptor (TERCIOTTI, 2013).

Terciotti (2013), também da significado para a codificacéo, que é a conversdo de uma
ideia em mensagem e ap6s em codigo. O canal de comunicagdo, que ¢ o meio no qual a
mensagem sera transmitida (oral, escrito, visual ou corporal). A decodificacéo € o inverso da
codificacdo, e consiste na percepcdo do receptor sob a mensagem recebida. A resposta
(feedback) ¢é a reacdo do receptor, que permite a visdo de compreensdo da mensagem, O
ambiente que é contexto no qual as mensagens sao transmitidas e recebidas. E por fim, é dada
a definicdo para ruido, como sendo tudo que interfere na comunicagdo, ocasionando perda de

informacdo durante a transmisséo da mensagem.
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2.2.3 Processos da Comunicacao

Matos (2015) faz referéncia ao estudo de Harold Lasswell, ao escrever em seu livro que
0 processo da comunicacdo pode ser separado em partes, atraves dos seguintes termos:

Quem — fatores que iniciam e guiam o ato da comunicacéo;

Diz o que — andlise de conteudo;

Em que canal — meios interpessoais ou de massa;

Para quem — pessoas atingidas pelos meios (implica analise de audiéncia);

E com quais efeitos — impacto produzido pela mensagem sobre a audiéncia (implica
analise do efeito).

O processo de comunicacdo das organizacGes deve ser estratégico, por isso Santos

(2016) refere que:

A utilizacdo de uma comunicacdo mais informal, muitas vezes, transmite maior
confiabilidade, ou seja, torna 0 membro mais préximo. Trabalhar com ferramentas
mais humanas, deixando um pouco de lado métodos intensamente técnicos,
conduzindo a relagdo para comportamentos humano, pode ser o que o individuo da
organizacdo espera, o importante é aliar o0 membro a respeito das ideologias da
empresa (SANTOS, 2016, p. 45).

2.3 COMUNICACAO INTERNA

O processo de comunicacdo interna é responsavel por grande parte do engajamento,
harmonia e sintonia — ou ndo — entre os colaboradores da organizacdo (CAMPOS, 2018). Para
Tavares (2010), ela pode ser percebida entre setores, chefia, subordinados, colegas. Para
Tomasi (2014):

Uma empresa esta bem se seus produtos encontram receptividade no mercado.
Produtos competitivos estdo relacionados com empregados felizes. Tudo junto forma
uma imagem positiva da empresa. E o principal objetivo da comunicagéo interna é
manter essa cadeia de felicidade. Relagdes interpessoais criam um clima de alto astral
no interior da empresa e favorecem a consecucdo da qualidade total de produtos e
servigos (TOMASI, 2014 p. 67).

Tomasi (2014 apud DUARTE, 2003, p. 195), também nos diz que para conseguir a
felicidade de seus empregados, a comunicacdo interna busca a integracdo por meio de
programas participativos diversos, no intuito de gerar maior comprometimento dos funcionarios
e aumentar os indices de qualidade e de produtividade.

Segundo Terciotti (2013), a comunicagdo interna se relaciona com a interacdo verbal,
seja ela oral ou escrita, e ndo verbal entre dois ou mais participantes do processo de

comunicagdo. Para se obter uma comunicacao interna de sucesso, é fundamental que esta seja
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clara, objetiva e que ndo deixe falhas que possam gerar desentendimentos e intrigas. Neste
processo, € indispensdvel a presenca de todos os elementos de comunicacdo (emissor,
mensagem, canal, motivo, tempo e receptor).

Torquato (2010, p. 54), nos diz que a missdo basica da comunicacao interna é contribuir
para o desenvolvimento e manutencao de um clima positivo, propicio ao cumprimento de metas
estratégicas da organizacdo ao crescimento continuado de suas atividades e servigos a a
expansdo de suas linhas de produtos. J& Lupetti (2007), argumenta que a comunicacao interna
contribui para o desenvolvimento de programas voltados a prevencdo de acidentes,
desenvolvimento pessoal e profissional, além de possibilitar a criacdo de campanhas de
criatividade e competitividade, acOes estas que vdo de encontro com 0s objetivos gerais da

organizacdo. Neste sentido, Santos (2016) argumenta que:

A comunicacdo interna € um instrumento da administracdo estratégica para alcancar
0 objetivo pretendido da organizacdo. Trata-se de uma ferramenta tatica para a
harmonizacg&o dos colaboradores e da empresa internamente. Ela auxilia na construcéo
da realidade organizacional, e para que o colaborador passe a sentir-se integrante do
processo organizacional. E fundamental a existéncia de um ambiente de trabalho que
preserve a satisfagdo do funcionario e o respeito ao ser humano. Essa é uma das
atribui¢bes da comunicacdo interna, comunicar igualmente (SANTOS, 2016 p. 15).

Para que se tenha um processo de comunicacdo interna eficiente, é fundamental que o
fluxo de comunicacéo vertical e o fluxo de comunicagéo horizontal trabalhem em sintonia. Para
isso, em seu estudo, Campos (2018) argumenta que o fluxo de comunicacao vertical é dividido
como ascendente, ou seja, parte dos niveis mais baixos para a cupula, e descendente, fazendo o
caminho inverso ao anteriormente citado. Ja o fluxo de comunicagdo horizontal € praticado

entre os colegas de trabalho em um mesmo nivel hierdrquico (MATOS, 2014).

A comunicacdo interna — tanto no fluxo vertical como no horizontal — se desenvolve
tanto de maneira formal, como informal. Os memorandos, protocolos, circulares, atas
de reunides e outros, se agrupam na comunicagdo formal. A comunicacdo informal
tem sido vista com um olhar mais receptivo, por conta da velocidade na disseminacéo
de informacdes exigida pelo século atual (CAMPOS, 2018 p. 39).

2.3.1 Ferramentas de Comunicacao Interna

A comunicacdo esta imediatamente confrontada ao desenvolvimento de uma
organizacdo, com isso a expansdo de canais de comunicacao interna deve ser trabalhada em sua

totalidade (SANTQOS, 2016 p. 47). A utilizacdo ou néo de ferramentas para comunicagao interna
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dependerd muito da cultura organizacional e do ambiente em que a empresa esté inserida.
Abaixo, estdo descritas algumas ferramentas de comunicacdo organizacional (MARTINS,
2012):

Comunicacao Face a Face: é a comunicacao que ocorre de forma oral. Esta forma de
comunicacdo evita ruidos que podem ocorrer durante uma comunicacdo escrita, pois 0S
informes sdo obtidos no momento em que ocorre, sendo que as ddvidas sdo sanadas de forma
mais agil. Esse modelo de comunicacdo possibilita a troca de informagfes com Feedback
constante.

Comunicacao através de Jornais e Revistas: os jornais foram o primeiro meio de
comunicagdo interna nas organiza¢Ges. Em épocas passadas, as empresas ndo tinham tanto
interesse com esse instrumento, pois acreditavam que era de pouco valor para os empregados.

Jornal Mural: possibilita 0 compartilhamento de informacdes de forma simples e com
baixo custo para a organizacdo, porém necessita de atualizacdo constante.

Internet: é a ferramenta mais eficiente e rapida de propagacgdo de informacoes, pois
nela podemos compartilhar dados em tempo real a todos os envolvidos. Na internet, podemos
citar varios meios de comunicacédo eficientes, tais como 0s e-mails, sites e até mesmo redes

sociais em nome das organizagdes.

2.4 COMUNICACAO ORGANIZACIONAL INTEGRADA

Para que o processo de comunicagao organizacional integrada ocorra em uma empresa,
é fundamental que inicialmente seja feito uma anéalise, planejamento e sucessivamente uma
avaliacdo do ambiente e as pessoas nele envolvidas. Para Ribeiro et al. (2006), a comunicagéo
integrada consiste em um conjunto articulado de esforgos, acdes, estratégias e produtos de
comunicacgéo, que sejam planejados e desenvolvidos dentro do ambiente organizacional, a fim
de agregar valor a marca junto ao seu publico-alvo.

Conforme Lupetti (2007), a comunicacdo integrada estabelece uma politica global,
através da conexdo entre as propostas estabelecidas entre as comunicag¢fes administrativas,
institucionais, internas e mercadoldgicas. Assim, pode-se dizer que os resultados obtidos apds
a adogdo da comunicacdo integrada sdo de responsabilidade coletiva, ou seja, os esforcos
partiram de um coletivo de pessoas. A imagem da organizacao deve ser Unica (RIBEIRO et al.,
2006 p. 100).

Além da Comunicagdo Interna, outras duas areas que integram a comunicagdo

organizacional sdo a Institucional e Mercadoldgica. Segundo Torquato (2010), a organizagéo
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mercadol6gica tem como objetivo fortalecer a marca no mercado externo, seja ela de produtos
ou servigos. Essa ferramenta utiliza como base de suas agdes o marketing, através de
propagandas e promocoes, visando atingir seu pablico alvo, a fim de tonar a marca mais
conhecida.

Ribeiro et al. (2006), expde a ideia de que a comunicacdo mercadoldgica tem como
principal objetivo a divulgacdo de produtos/servi¢os da organizagédo, buscando o aumento das
vendas e posicionamento no mercado. Essa modalidade da comunicacdo integrada esta
relacionada, entre outros fatores, com as propagandas, promocdes de venda, marketing e
merchandising (LUPETT], 2007).

J& a organizacdo institucional busca preservar a imagem da empresa no mercado em que
atua, buscando firmar-se nesse ambiente de forma estratégica. Utiliza da missdo, visdo e valores
da organizacdo para obter credibilidade dos consumidores. Segundo Kunsch (2003), a
comunicagdo organizacional integrada € a encarregada pela construcéo da imagem e identidade
corporativa positiva de uma organizagéo, para que sua marca seja vista positivamente diante a
opinido de seus publicos.

Lupetti (2007), comenta que esse modelo de comunicacdo deve ser o responsavel por
atrair e conquistar o publico de interesse da empresa, além de propagar a filosofia empresarial

através de suas politicas e préaticas cotidianas.

Figura 3 — Comunicacdo Organizacional Integrada

COMUNICACAO INTERNA

Comunicagdo Administrativa
(Fluxos)
Redes formal e informal
(Veiculos)

COMUNICAGAO
INSTITUCIONAL COMUNICACAO
ORGANIZACIONAL

Relagoes Publicas
Jornalismo Empresarial
A ia de Imp a
Editoragao Multimidia
Imagem Corporativa
Propaganda Institucional
Marketing Social
Marketing Cultural

Fonte: Torquato (2010).
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Santos (2016) comenta que apesar de todas as diferencas entre as formas de
comunicacgdo citadas anteriormente, uma complementa a outra. Todas possuem o proposito de
alcancar os objetivos da organizacdo com acdes estratégicas bem estruturadas. O conjunto de
todas as comunicacdes integradas (administrativa, interna, institucional e mercadoldgica) ira

gerar maior impacto dentro da organizagao.

2.5 FEEDBACK

Um processo de comunicacdo adequado deve envolver a pratica de feedback, uma vez
que sem ele, o emissor ndo terd como conferir a adequacéo e eficacia da transmissdo de sua
mensagem (BRANDAO; REGIS, 2015). A informagc&o sem retorno é uma comunicacio falha
e incompleta, ela precisa de respostas para se realizar (MATOS, 2014).

Robbins (2015), diz que um feedback deve ser especifico, ou seja, deve-se fazer uma
critica ao comportamento das pessoas e ndo as pessoas em si, pois o feedback atende ao
comportamento particular e é impessoal. O feedback devera comentar a evolugdo da pessoa na
carreira, suas principais realizacdes, analisando também seu perfil comportamental e seu estilo
de relacionamento, de trabalho em equipe e de lideranca. O feedback deve ser dado ndo somente
para o avaliado, mas também para a sua chefia imediata (BARBIERI, 2016).

Campos (2018) faz referéncia a descricdo de feedback dada por Minicucci (1995, p.
257) como sendo uma palavra inglesa, traduzida por realimentagao, que significa ‘verificar o
proprio desempenho e corrigi-lo, se for necessario. Dentro do processo de comunicacdo o
feedback pode ser denominado como reacéo ao ato de comunicacao, possibilitando ao emissor
o retorno de sua mensagem, sendo ela de aprovagdo ou reprovagédo, se houve compreensao ou
ndo (RAMOS; BASTOS; RAMOS, 2018 p. 100).

2.6 COMPORTAMENTO ORGANIZACIONAL

O comportamento organizacional (CO) é um campo de estudos que investiga o impacto
gue individuos, grupo e a estrutura organizacional tém sobre o comportamento das pessoas
dentro das organizag6es, com o proposito de utilizar esse conhecimento para melhorar a eficacia
organizacional (ROBBINS, 2010 p. 6). Segundo Banov (2019), o comportamento

organizacional refere-se ao estudo do comportamento das pessoas, do grupo e da propria
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organizagao, com o objetivo de melhorar o desempenho da organizagéo. Neste sentido, a autora
apresenta os trés elementos que formam o comportamento organizacional, e expde cada um

deles, conforme representado na Figura 04:

Figura 4 — A Triade do Comportamento Organizacional

Comportamento organizacional

Comportamento Comportamento Comportamento
das pessoas dos grupos dus orgunizagdes

Fonte: Bavon (2019).

- Comportamento das pessoas: como as pessoas aprendem a descricdo do que a
organizacdo espera do colaborador desempenhando suas tarefas, deixando-a assim mais
preparada para executa-las.

- Comportamento dos grupos: ndo basta apenas ter pessoas na organizacdo, é
fundamental que estese sejam integrados a ela. Para isso, definir grupos e apresentar a
importancia da harmonia grupal é o primeiro passo para o sucesso da triade.

- Comportamento das organizacdes: € indispensavel estudar o comportamento da
empresa, suas estruturas organizacionais, apontando como ela se organiza e define como suas

atividades sdo desenvolvidas.

2.7 CULTURA

Para Perez (2017), cultura significa cultivar, € um processo de desenvolvimento de um
grupo, que resulta no aprimoramento de valores, habitos, crengas e normas de comportamento.
No século XVIII, a palavra cultura foi por vérias vezes associada ao conceito de civilizacao, e
muitas vezes confundida com educacdo, bons costumes, etiqueta e comportamento de elite.

Em sua obra, o autor supracitado também da significado a palavra cultura, a partir do

ponto de vista das ciéncias sociais, filosofia e antropologia:
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- Para as ciéncias sociais, cultura € um conjunto de ideias comportamentos, simbolos e
praticas sociais artificiais, que sdo aprendidas de geracdo em geracdo, por meio da vida em
sociedade.

- Para a filosofia, cultura € um conjunto de manifestacdes humanas gue contrastam com
a natureza ou com o comportamento natural.

- Para a antropologia, a cultura se enquadra como uma totalidade de padrdes aprendidos

e desenvolvidos pelo ser humano.

Figura 5 — Cultura

Atos, procedimentos e criagoes
que foram desenvolvidos pelos
seres humanos e que nao
estavam relacionados com o
instituto natural.

Tudo aquilo que o ser humano

consegue aprender, fazer, usar,

produzir e conhecer nos grupos
sociais aos quais pertence.

Cultura

Transmitida pela heranca social e
nao pela heranca bioldgica.
Aprendida através de um processo
conhecido como socializagao.

Fonte: DIAS (2013).

Santos (2016) cita Hofstede (2011), alegando que cada nacdo desenvolve sua cultura ao
longo da historia, e dessa maneira também acontece com as empresas, que constroem sua
cultura no decorrer de sua trajetoria. Assim como cada localidade possui sua caracteristica
cultural, as organizacgdes também possuem caracteristicas proprias e exclusivas, de forma que
se torne um modelo de influéncia direta na conduta e posicionamento dos colaboradores. A
autora supracitada ainda ressalta que a cultura de uma organizacéo refere-se as caracteristicas

de comportamento.
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2.7.1 Cultura Organizacional

Cultura pode ser definida de diversas maneiras, sendo que quando for relacionada as
organizagOes, pode ser conceituada como tudo aquilo que foi criado ao longo do tempo pela
humanidade, representando valores materiais e ndo materiais (DIAS, 2013).

A cultura de uma empresa é o conjunto de normas, regras e valores, que séo constituidos
pelos fundadores da organizacdo, dando a ela caracteristicas proprias de ser, distinguindo-a das
demais organizacdes. Geralmente, essas caracteristicas sdo passadas de geracdo em geracao,
como sendo a forma correta de agir e prosseguir com a administracdo da empresa. A cultura
apresenta uma forma de controle e representa a identidade da organizagdo (FERREIRA, 2013).

Jones (2010), em seu estudo argumenta que:

Cultura organizacional é o conjunto de valores compartilhados e normas que controla
as interagdes de membros da organizagéo entre si, com fornecedores, consumidores e
outras pessoas fora dela. A cultura é modelada pelas pessoas dentro da organizagao,
pela ética da organizacdo, pelos direitos trabalhistas concedidos aos empregados, pelo
tipo de estrutura usado pela organizagdo (JONES, 2010 p. 6).

Dias (2013), apresenta significado a cultura organizacional dizendo que a mesma pode
ser vista como um conjunto de representacdes que sdo formadas no cotidiano das organizacdes,
e que demonstram os valores, normas e significados, repassando aos colaboradores da

organizacdo sua identidade e reconhecimento. Ja Perez (2017) afirma que:

A cultura organizacional é, portanto, a cultura em seu sentido antropoldgico existente
em uma organizagdo composta por praticas, simbolos, habitos, comportamentos,
valores éticos e morais, além de principios, crengas, politicas internas e externas,
sistemas, jargéo e clima organizacional. A cultura influencia todos os membros dessa
organizacdo com diretrizes e premissas para guiar seus comportamentos e
mentalidades (PEREZ, 2017, p. 39).

Todas organizagdes possuem sua cultura, a qual identifica a forma de realce de seus
costumes e crencas, fixando sua marca e através deste perfil orienta e controla o comportamento
daqueles que a formam. Ao tratar-se dos individuos, fala-se que cada um possui sua propria
cultura e a sua personalidade, carateristica na qual diferencia dos demais, podendo ser tracada
uma analogia entre o individual e o coletivo, visualizando que cada organizagao tem sua propria
cultura, o tornando igualmente diferente (RAMOS; BASTOS; RAMOS, 2018).

Para Santos (2019 apud HOFSTEDE, 2011), a cultura organizacional pode ser

concebida como um grupo de valores e pressupostos basicos expresso em elementos
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simbdlicos, que tem em sua capacidade de ordenar, atribuir significado e construir sua
identidade organizacional. Ela pode atuar como elemento de comunicacéo e consenso, ou Como

oculta e instrumentalizada as relagdes de dominacéo.

2.8 CLIMA ORGANIZACIONAL

O clima organizacional é a percepcdo dos funcionérios em relacdo a diversos fatores
que estdo presentes no dia-a-dia das organizacoes, e estes podem satisfazer ou ndo. Esses fatores
podem dizer respeito a empresa, ao contato dos empregados com a lideranca e a politica de
gestdo de pessoas (FERREIRA, 2013). Campos (2018) cita (ABRACOM, 2008, p. 03) ao dizer
que organizacgdes que se preocupam em melhorar cada vez mais a sua comunicacao interna
estdo se destacando nas pesquisas que indicam os melhores climas organizacionais. Portanto, a
autora reforca que, influenciar no clima organizacional € um dos beneficios do processo de
comunicacdo interna organizacional.

Ferreira (2013), faz referéncia ao estudo de Luz (2003), quando cita que é possivel
mensurar o clima organizacional por meio de indicadores, que podem impactar na qualidade

dos produtos/servigos da organizacdo, onde comenta cada um dos indicadores na figura 6:
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Figura 6 — Indicadores do Clima Organizacional

Rotatividade Quando elevado, pode indicar falta de
de pessoal/Turnover comprometimento das pessoas com a empresa.
Absenteismo Quando elevado, pode indicar falta de
(faltas) comprometimento com a empresa.

Programas Se malsucedidos, podem indicar falta de interesse e
de sugestoes comprometimento.

Avaliagao Desempenho ruim pode indicar que o clima também

de desempenho esta ruim.

Forma mais visivel do clima. Se houver muitos
conflitos entre pessoas ou departamentos, suscita
um ponto de atengao.

Conflitos interpessoais
e interdepartamentais

Uma das formas de reagdo contra a empresa é o
desperdicio de material, seu consumo exagerado e
quebras frequentes de equipamentos e instalagoes.

Desperdicios
de material

Fonte: FERREIRA, (2013).

Souza (2014), conforme citado por Shein (2009), argumenta que o clima organizacional
é um dos principais elementos da cultura organizacional, sendo definido como os sentimentos
das pessoas dentro do ambiente de trabalho e a maneira como interagem entre si, com os clientes
e os elementos externos. O clima organizacional tem um papel fundamental na composicéo da

imagem organizacional e merece atencdo da gestdo tanto quanto os demais fatores (CAMPOS,
2018 p. 40).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo, sdo descritos quais foram os procedimentos metodoldgicos adotados

para a realizacdo do projeto de pesquisa.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

O presente estudo foi desenvolvido no Setor Comercial de uma empresa e apresentou
como objetivo geral investigar a percepgédo dos vendedores do Setor Comercial da Empresa X
em relagdo a forma como acontece a Comunicagéo Interna.

Segundo a abordagem do problema, a pesquisa classificou-se como quantitativa, pois
foi realizado um estudo sobre a percepcdo dos colaboradores do Setor Comercial de uma

empresa. Segundo Lakatos (2017):

A abordagem quantitativa, nas Ciéncias Sociais, € a mais apropriada para apurar
atitudes e responsabilidades dos entrevistados, uma vez que emprega questionarios.
A populagdo estudada deve representar determinado universo, para que seus dados
possam ser generalizados e projetados para 0 ambiente objeto de pesquisa. Seu
objetivo é medir e permitir o teste de hipoteses, evitando possiveis erros de
interpretacdo. Em muitos casos, sdo criados indices que, por muito tempo,
possibilitam conhecer o tragado historico da informagdo (LAKATOS, 2017 p. 296).

Lakatos (2017) em seu estudo, cita Sabino (1966, p. 204), ao referir que uma pesquisa
quantitativa pode ser conceituada como toda a informacdo numérica resultante de uma
investigacgdo, a qual se resultara através de um conjunto de quadros, tabelas e medidas.

De acordo com o objetivo geral, tratou-se de uma pesquisa exploratoria e descritiva. A
pesquisa exploratoria tem como principal objetivo proporcionar maior familiaridade com o
problema de pesquisa tracado, a fim de que o pesquisador possa levantar hipoteses sobre o
assunto, envolvendo pesquisa bibliografica, entrevista e analise de resultados (DIEHL; TATIM,
2004).

Diehl e Tatim (2004) argumentam também que uma pesquisa descritiva prevé a
descri¢do de caracteristicas de determinada populacdo, ou entdo, estabelece relacdo entre as
variaveis. Sua principal caracteristica ¢ a utilizacdo de técnicas padronizadas de coleta de dados,
tais como o questionario.

Com relagdo ao procedimento técnico, foi realizado um estudo de caso, com o objetivo

de coletar e analisar dados sobre a percepgdo do processo de comunicacgdo interna existente.
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Segundo Diehl e Tatim (2004), o estudo de caso caracteriza-se por um estudo de forma
detalhada a partir de um objeto, de maneira que proporcione um amplo e detalhado
conhecimento. Os autores ressaltam ainda, que este método apresenta inimeras vantagens ao

pesquisador, o que faz com que o delineamento seja mais adequado.

3.2 VARIAVEIS DE ESTUDO

Lakatos (2017 p. 185) argumenta que:

Uma variavel pode ser considerada uma classificacdo ou medida; uma quantidade que
varia; um conceito, constructo ou conceito operacional que contém ou apresenta
valores; aspecto, propriedade ou fator, discernivel em um objeto de estudo e passivel
de mensuragdo. Finalmente, os valores que sdo adicionados ao conceito, constructo
ou conceito operacional, para transformé-lo em variavel, podem ser quantidades,
qualidades, caracteristicas, magnitudes, tragos etc., que se alteram em cada caso
particular e sdo totalmente abrangentes e mutuamente exclusivos (LAKATOS, 2017
p. 185)

Desta forma, as variaveis deste estudo sao:
- Comunicagdo: A comunicacdo envolve a transferéncia de significado. Se nenhuma
informacdo ou ideia foi expressa, a comunicacdo nao aconteceu. [...] Portanto, a
comunicacdo € a transferéncia e a compreensdo de significado (ROBBINS, 2014 p.
295).
- Comunicacdo Empresarial: E a relacdo da empresa com seu publico interno e externo,
envolvendo um conjunto de procedimentos e técnicas destinado a intensificacdo do
processo de comunicagdo (MATQOS, 2014 p. 110).
- Comunicacéo Interna: Trata-se da espinha dorsal do endomarketing. A comunicacao
interna € o principal meio usado para fortalecer o relacionamento entre a organizacao e
os empregados (FRANCA, 2012 p. 152).

3.3 POPULACAO E AMOSTRA

Populagéo ou universo é um conjunto de elementos passiveis de serem mensurados com
respeito as variaveis que se pretende levantar. A populacdo pode ser formada por pessoas,
familias, empresas ou qualquer outro tipo de elemento, conforme os objetivos da pesquisa
(DIEHL; TATIM, 2004 p. 64).
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Diehl e Tatim (2004) também argumentam que uma amostra é uma fracdo de uma
populacdo devidamente selecionada. Esta amostra pode ser probabilistica ou ndo probabilistica.

Quando trata-se de pesquisa cientifica, em que é necessario conhecer as caracteristicas
de uma populacéo a ser pesquisada, € comum que apenas uma amostra desta seja entrevistada,
a fim de obter valores estimativas de todo o grupo (DIEHL; TATIM, 2004).

Para este estudo, a populacdo da pesquisa trata-se do Setor Comercial de uma empresa,
situada no interior do Rio Grande do Sul. Foi escolhido o Setor Comercial como base de
pesquisa, pois 0 mesmo trabalha muito com a comunicacéo, seja ela ente colegas de trabalho
(interna) ou com o mercado e clientes (externa).

O Setor Comercial é composto por 61 pessoas, dispostas em seis coordenagdes, as quais
exercem suas atividades em vaérias regides do pais. Por este motivo, foi escolhida como amostra
a coordenacdo de vendas que atua na regido em que a empresa tem sua matriz, por ser mais
facil reunir os respondentes para realizacdo da pesquisa. Sendo assim, trata-se de uma amostra
ndo probabilistica, pois ndo foram utilizadas formas aleatdrias para a selegdo dos entrevistados,
composta por 20 (vinte) vendedores externos, 3 (trés) supervisores de vendas e 1 (um)

coordenador de vendas.

3.4 PROCEDIMENTO E TECNICAS DE COLETA DE DADOS

As técnicas de coleta de dados devem ser escolhidas e aplicadas pelo pesquisador
conforme o contexto da pesquisa realizada. As informacbes podem ser obtidas por meio de
pessoas, consideradas fontes primarias, pois os dados sdo colhidos pelo pesquisador, em
primeira mao. As principais técnicas de coleta desse tipo de dados sdo a entrevista, 0
questionario, o formulario e a observacdo (DIEHL; TATIM, 2004).

Para a consecucao deste estudo, foi elaborado um questionario (APENDICE 1) baseado
na analise do referencial tedrico deste trabalho, com 24 questdes modeladas para atender aos
objetivos propostos.

O instrumento de pesquisa foi dividido em 3 (trés) partes, a saber: a primeira parte,
composta por 6 (seis) questdes abertas, referia-se ao perfil dos entrevistados; a segunda parte,
apresenta 15 (quinze) questdes, separadas em tabela onde os entrevistados deveriam responder
entre as opgOes: discordo totalmente, discordo parcialmente, indiferente, concordo

parcialmente e concordo totalmente, com assuntos voltados a investigar a comunicacao interna
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do setor e; a terceira parte, com 3 (trés) questdes abertas, onde pedia-se pontos positivos e
negativos, bem como sugestdes sobre a comunicagéo interna atual.

No dia 05 de outubro de 2019, o questionario foi aplicado para toda a coordenacéo
selecionada nas dependéncias da empresa. A responsavel pela entrega dos questionarios foi a
propria pesquisadora e todos os questionarios foram aplicados e devolvidos no mesmo dia,
sendo que 4 entrevistados ndo estiveram presentes no momento, pois estavam em férias,

totalizando 20 respondidos e validados para analise dos dados.

3.5 ANALISE E INTERPRETACAO DE DADOS

Uma vez manipulados os dados e obtidos os resultados, o passo seguinte € sua anlise e
interpretacdo, constituindo-se ambas no nucleo central da pesquisa (MARCONI, 2017 p. 182).
Segundo Diehl e Tatim (2004, p. 82), na pesquisa de carater tanto quantitativo quanto
qualitativo, existe a necessidade de organizar os dados coletados para que eles possam ser
interpretados pelo pesquisador. Os autores também citam que para cada pesquisa existe um
instrumento especifico de analise de dados.

Os questionarios foram codificados, tabulados e lancados em planilhas pela
pesquisadora para que pudessem ser processados pelo software Microsoft Excel. Posteriormente
foram feitas analises quantitativas, com estabelecimentos de porcentagem, e elaboradas tabelas
para melhor interpretacdo a luz da teoria estudada. A Gltima parte de perguntas do questionario,
por ser aberta, foi analisada, comparada e colocada num quadro para melhor compreenséo.
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4 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo, serdo apresentados e discutidos os resultados da entrevista realizada com

os colaboradores do Setor Comercial da Empresa X.

4.1 CARACTERIZACAO DA ORGANIZACAO E DO SETOR ESTUDADO

Na década de 40, um grupo de pessoas deu inicio as analises do ambiente que
consideravam ser promissor para 0 desenvolver da empresa, localizado no trecho entre as
cidades de Sarandi e Palmeira das Missdes. Com 0 passar do tempo, a presenca de aves e
animais no ambiente, levou o proprietario da area a enviar amostras de dgua para analise em
laboratdrio. Com o resultado das analises positivo em maos, comprovando que o ambiente era
propicio as atividades empresariais, deu-se inicio a jornada da empresa em 06 de maio de 1947.

Atualmente, o Parque Industrial e de Preservacao Natural da empresa esta localizado as
margens da rodovia RS 569, rodovia asfaltada que liga a organizacdo a Porto Alegre. O
ambiente empresarial conta com um bosque nativo, com cerca de 360.000 m2 garante a
qualidade e a pureza das aguas que vertem e sdo envasadas em diversas embalagens.

As fontes, que na época foram analisadas, encontram-se no parque de preservacao da
mata natural da empresa e cada fonte possui uma casa de captacdo em alvenaria, para que seja
protegida do ambiente externo. A empresa atua com oito linhas de producdo do parque

industrial, que conta com uma area Util construida de 24.000 m2,

O Setor Comercial, escolhido para ser base de estudos a este trabalho académico
atualmente é composto por 61 pessoas, sendo estes vendedores externos, supervisores de
vendas, coordenadores de vendas, geréncia comercial e suporte comercial. Para a pesquisa, foi
selecionada uma coordenacdo de vendas completa, composta por vendedores, supervisores e

coordenador de vendas.

4.1.1 Comunicagéo Interna

A Comunicagdo Interna nas organizacdes é fundamental para sua sobrevivéncia no
ambiente em que esta inserida. Para a realizacéo deste trabalho, uma das propostas era verificar

qual o processo de Comunicacgéo Interna era utilizado pelo Setor Comercial da Empresa X.
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A maior fonte de transmissao de informagdes no setor se d& através de reunido mensal,
realizada com toda a equipe no primeiro sdbado de cada més. Nessa reunido, sdo repassadas
informacBes importantes para 0 novo Més que se inicia, quais objetivos da organizacdo, metas
a serem cumpridas, quais negociacdes estdo disponiveis para os clientes, entre outros.

Diariamente, existem trés momentos de conversa fixos, estes denominados matinal,
parcial e vespertina. A matinal é feita no inicio da manhd, antecedendo o comeco dos
atendimentos, onde sdo passadas as necessidades diarias e novas propostas ndo firmadas em
reunido, que venham a surgir. A parcial é feita sempre apos o meio dia, para verificar qual o
desempenho da equipe no primeiro turno de trabalho, e a vespertina, realizada apds conclusdo
dos atendimentos, que apresenta os resultados obtidos durante todo o dia.

Além destes momentos de conversa, sdo utilizados também o e-mail, como forma oficial
de registro de informacdes, e o aplicativo de WhatsApp, como ferramenta rapida, eficiente, e
de fécil acesso a todos os colaboradores do setor, e que auxilia muito na transmissao de dados.
Cada sala de vendas possui um quadro nominado Gestao a Vista. Nesse quadro, sao alimentadas
semanalmente, de forma escrita, a meta e o realizado do momento, para fins de controle,

informacdo e monitoramento da equipe.

4.2 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

Nesta etapa, serdo apresentados os dados obtidos a partir da entrevista aplicada com os

colaboradores do Setor Comercial da Empresa X, bem como, uma analise destes dados.

4.2.1 Perfil dos colaboradores do setor comercial da empresa X

Na Tabela 1, estdo demonstras as informacdes referentes ao perfil dos 20 colaboradores

entrevistados:
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Tabela 1: Perfil do respondente

Variavel Caracterizacdo Respondentes | Representatividade
Género Masculino 20 100%
Feminino 0 0%
Total (respondentes) 20 100%
Idade 18 a 24 anos 2 10%
25 a 34 anos 7 35%
35 a 44 anos 10 50%
Mais de 45 anos 1 5
Total (respondentes) 20 100%
Estado Civil Casado 8 40%
Separado 2 10%
Solteiro 8 40%
Unido Estavel 2 10%
Total (respondentes) 20 100%
Tempo de empresa | -de 1 ano 7 35%
2 a5anos 8 40%
6 a 10 anos 5 25%
+ de 10 anos 0 0%
Total (respondentes) 20 100%
Escolaridade Ensino Médio Completo 16 80%
Ensino Superior Incompleto | 1 5%
Ensino Superior Completo | 3 15%
Total (respondentes) 20 100%
Cargo Vendedor Externo 16 80%
Supervisor de Vendas 3 15%
Coordenador de Vendas 1 5%
Total (respondentes) 20 100%

Fonte: Dados priméarios (Outubro, 2019).

A partir dos dados apresentados na Tabela 1, em relacdo ao género dos colaboradores
desta pesquisa, todos os 20 participantes séo do género masculino, totalizando portanto 100%
dos entrevistados. Percebe-se que, 50% dos entrevistados possuem idade entre 35 e 44 anos,
35% entre 25 e 34 anos, 10% deles possuem menos de 24 anos e 5% dos entrevistados estdo
acima dos 45 anos.

Quando referido o estado civil dos colaboradores da entrevista, constatou-se que 40%
sdo casados, 40% solteiros, 10% deles estdo em processo de separacdo e 10% em uma unido
estavel. Sobre o tempo de empresa, identificou-se que a maioria dos colaboradores da
entrevista, ou seja, 40% dos entrevistados, possuem de 2 a 5 anos de empresa, 35% dos
entrevistados estdo a menos de um ano na empresa, e apenas 25% dos colaboradores da
entrevista dizem fazer parte da equipe a mais de seis anos.

Sobre a escolaridade dos colaboradores da pesquisa, 80% possuem ensino médio
completo, 15% com ensino superior completo e 5% com ensino superior em andamento.
Referindo-se ao cargo em que atuam, 80% dos colaboradores da pesquisa informaram ser

vendedor externo, 15% supervisor de vendas e 5% coordenador de vendas.
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4.2.2 Percepcao dos colaboradores com relagdo a comunicagéo interna

Neste subitem s&o apresentados os dados coletados referentes a percepcdo dos

colaboradores com relagdo a comunicagdo interna da unidade, feedback, canais de comunicagao

interna e informacdes divulgadas através deles e os ruidos existentes no processo.

Tabela 2: Percepcédo sobre a comunicagdo interna na Unidade

Questdo Caracterizagdo Respondentes | Representatividade
As informacdes | Discordo Totalmente 0 0%
relacionadas ao | Discordo Parcialmente 0 0%
trabalno de minha | Indiferente 1 5%
unidade sdo conhecidas | Concordo Parcialmente 12 60%
por todos 0s | Concordo Totalmente 7 35%
colaboradores.
Total (respondentes) 20 100%
No meu setor, as | Discordo Totalmente 0 0%
pessoas estdo sempre | Discordo Parcialmente 2 10%
dispostas ao dialogo, | Indiferente 2 10%
independentemente do | Concordo Parcialmente 8 40%
cargo que ocupam. Concordo Totalmente 8 40%
Total (respondentes) 20 100%
A comunicacdo  é | Discordo Totalmente 0 0%
estimulada com | Discordo Parcialmente 0 0%
frequéncia dentro do | Indiferente 1 5%
setor em que atuo. Concordo Parcialmente 11 55%
Concordo Totalmente 8 40%
Total (respondentes) 20 100%
0] processo de | Discordo Totalmente 0 0%
comunicagdo interna € | Discordo Parcialmente 1 5%
importante  para  a | Indiferente 2 10%
organizacdo e para os | Concordo Parcialmente 2 10%
colaboradores. Concordo Totalmente 15 75%
Total (respondentes) 20 100%

Fonte: Dados primarios (Outubro, 2019).

A partir dos dados apresentados na Tabela 2, destaca-se o que diz respeito as
informacdes relacionadas ao trabalho da unidade, sendo 60% dos entrevistados os que
concordam parcialmente que as mesmas sdo conhecidas por todos os colaboradores, 35%

concordam totalmente e apenas 5% acreditam que a afirmacéo € indiferente.

Quando questionados sobre o dialogo no setor, 40% dos respondentes afirmam que as
pessoas estdo sempre dispostas ao dialogo, independentemente do cargo que ocupam, outros
40% dizem concordar parcialmente com esta afirmacdo. 10% dos entrevistados dizem ser

indiferente, e outros 10% discordam parcialmente com a questéo.
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Ao se tratar sobre a frequéncia em que a comunicacao é estimulada dentro do setor, 55%
dos entrevistados dizem que concordam parcialmente com a afirmagéo, 40% acreditam que a
comunicacdo é sempre estimulada com frequéncia, e apenas 5% dos entrevistados acreditam

ser indiferente o estimulo realizado pela unidade.

Ao serem questionados sobre a importancia do processo de comunicagao interna para a
organizacdo e para os colaboradores, 75% dos participantes da entrevista acreditam que este é
de extrema importancia para ambas as partes, 10% concordam parcialmente, outros 10%

acreditam ser indiferente e 5% dos entrevistados discordam parcialmente com a afirmacao.

Diante as andlises da Tabela 2, relaciona-se os resultados alcan¢ados com os estudos
dos autores teorizados neste trabalho, tais como Matos (2015) e Campos (2018), ao afirmarem
gue a comunicacdo é uma necessidade intrinseca dos seres humanos, fazendo com que ela seja
uma das principais atividades para manter uma boa vida em sociedade. Sempre que refere-se a
comunicacdo, devemos relacionar a ela a fluidez, interacdo entre emissor e receptor, e
principalmente, a total compreenséo dos fatos e informagdes que estdo sendo transmitidas.

E fundamental que todos os colaboradores expressem valores e desejos da organizacao,
e que estes sejam comum a todos, alinhados aos objetivos da empresa, para que haja interacdo
e integracéo entre todos os individuos, de forma harménica. E indispensavel que o processo de
comunicagdo nas empresas se mantenha ativo, pois este estd diretamente ligado a vida social

da organizagéo.

Tabela 3: Percepcédo dos colaboradores sobre Feedback

Questdo Caracterizacdo Respondentes Representatividade
Recebo  frequentemente | Discordo Totalmente 1 5%
feedback do meu superior | Discordo Parcialmente 2 10%
imediato. Indiferente 0 0%
Concordo Parcialmente 2 10%
Concordo Totalmente 15 75%
Total (respondentes) 20 100%
O feedback que recebo | Discordo Totalmente 0 0%
sempre & claro e | Discordo Parcialmente 2 10%
entendivel. Indiferente 0 0%
Concordo Parcialmente 6 30%
Concordo Totalmente 12 60%
Total (respondentes) 20 100%
Sempre que recebo um | Discordo Totalmente 0 0%
feedback procuro analisar | Discordo Parcialmente 1 5%
meus acertos e minhas | Indiferente 0 0%
falhas para melhorar e/ou | Concordo Parcialmente 6 30%
manter meus resultados. Concordo Totalmente 13 65%
Total (respondentes) 20 100%

Fonte: Dados primarios (Outubro, 2019).
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Na Tabela 3, apresenta-se os resultados obtidos com os colaboradores da pesquisa,
envolvendo o assunto feedback. Quando perguntado sobre a frequéncia que recebem feedback
do superior imediato, 75% dos entrevistados dizem concordar totalmente com a afirmacao, pois
recebem constantemente feedback, 10% dos entrevistados dizem concordar parcialmente,
outros 10% discordam parcialmente e 5% discordam totalmente com a informagao.

Ao referir-se a clareza e entendimento do feedback realizado, 60% dos colaboradores
da pesquisa afirmam que este € um processo claro e entendivel quando realizado, 30%
concordam parcialmente e 10% discordam parcialmente da questao.

A (ltima questdo sobre feedback foi referente ao comportamento do colaborador da
pesquisa apds receber um feedback de seu superior imediato, onde 65% dos entrevistados dizem
qgue sempre buscam analisar seus acertos e falhas, pensando em melhorar e/ou manter os
resultados, 30% dos entrevistados procuram na maioria das vezes fazer a analise deste feedback
recebido e 5% afirmam que discordam parcialmente com essa atitude.

Diante da anélise da Tabela 3, destaca-se os resultados alcan¢ados com os estudos dos
autores Branddo e Régis (2015), Campos (2018) e Ramos, Bastos e Ramos (2018) teorizados
neste trabalho, ao afirmarem que para se obter sucesso em um processo de comunicacgdo, é
necessario obter retorno através de feedback, pois é através dele que o emissor da mensagem
consegue Vverificar a eficacia da sua transmissdo. Toda mensagem precisa de respostas para ser
completa. O individuo que recebe um feedback deve preocupar-se em verificar seu desempenho
e corrigi-lo sempre que for identificada necessidade de melhoria. Relacionando o feedback com
0 processo de comunicacgdo, este se enquadra como um processo de reacdo a comunicacéao,

sendo ela de aprovagéo ou reprovacdo, compreensdo ou ndo por parte dos envolvidos.
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Questdo Caracterizagdo Respondentes | Representatividade
No meu setor existem | Discordo Totalmente 0 0%
condi¢Bes adequadas de | Discordo Parcialmente 0 0%
acesso as informacOes | Indiferente 1 5%
necessarias para 0 | Concordo Parcialmente 10 50%
desempenho das | Concordo Totalmente 9 45%
atividades sob minha
conducao.

Total (respondentes) 20 100%
A maior parte das | Discordo Totalmente 0 0%
informacdes divulgadas | Discordo Parcialmente 1 5%
pelos canais de | Indiferente 0 0%
comunicagdo interna € | Concordo Parcialmente 12 60%
atil para minhas | Concordo Totalmente 7 35%
atividades didrias.

Total (respondentes) 20 100%
Os instrumentos | Discordo Totalmente 0 0%
(canais) pelos quais | Discordo Parcialmente 3 15%
recebo as comunicagdes | Indiferente 1 5%
sdo  adequados e | Concordo Parcialmente 5 25%
eficientes. Concordo Totalmente 11 55%

Total (respondentes) 20 100%

Fonte: Dados primarios (Outubro, 2019).

Na Tabela 4, estdo apresentados os dados obtidos referente aos canais de comunicacao
interna e as informacGes divulgadas através deles, dentro do setor pesquisado. A primeira
afirmativa trata sobre as condi¢Ges de acesso as informacdes necessarias para desenvolver as
atividades propostas no dia-a-dia, onde 45% dos respondentes afirmam ter acesso a elas, em
condigdes adequadas, 50% dos entrevistados dizem concordar parcialmente com a afirmacéo e
5% acreditam que a questdo seja indiferente para desempenhar suas fungdes no dia-a-dia.

A questdo seguinte diz respeito as informacdes que sdo divulgadas pelos canais de
comunicacdo interna do setor, e que servem como subsidio para a execuc¢do das atividades
diarias, sendo que 60% dos respondentes afirmaram concordar parcialmente com a questéo,
35% concordam totalmente e 5% dos entrevistados discordam parcialmente.

Ao serem questionados sobre 0s instrumentos (canais) de comunicagédo que recebem as
informacdes diariamente, 55% dos entrevistados afirmam que estes sdo adequados e eficientes,
25% concordam parcialmente com a questdo, 15% discordam parcialmente e 5% dizem ser
indiferente.

Diante da analise acima exposta, destaca-se os resultados alcangados com os estudos de

Martins (2012), quando ressalta sobre a importancia dos canais de comunicacdo empresarial
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para o bom desenvolver das atividades e alcance dos objetivos estipulados. E fundamental que

a empresa adote o canal de comunica¢do mais adequado para a situagdo que devera ser

repassada ao colaborador, seja ele através de comunicados em mural, face a face, atraves do

uso de internet, entre outros meios existentes.

Tabela 5: Ruidos existentes na comunicagdo interna

Questao Caracterizagdo Respondentes | Representatividade
A relacdo interpessoal | Discordo Totalmente 0 0%
entre os membros do | Discordo Parcialmente 0 0%
setor em que trabalho | Indiferente 2 10%
estd acontecendo de | Concordo Parcialmente 10 50%
forma desejada pela | Concordo Totalmente 8 40%
unidade.

Total (respondentes) 20 100%
Quando necessito de | Discordo Totalmente 1 5%
alguma informagdo | Discordo Parcialmente 1 5%
para solucionar algum | Indiferente 3 15%
problema, consigo ter | Concordo Parcialmente 10 50%
facil acesso e | Concordo Totalmente 5 25%
soluciona-lo
rapidamente.

Total (respondentes) 20 100%
Diariamente  consigo | Discordo Totalmente 0 0%
trocar informacfes de | Discordo Parcialmente 1 5%
forma que possibilite | Indiferente 1 5%
exercer com maior | Concordo Parcialmente 11 55%
éxito minhas atividades | Concordo Totalmente 7 35%
cotidianas.

Total (respondentes) 20 100%
No caso de haver | Discordo Totalmente 1 5%
qualquer alteragdo ou | Discordo Parcialmente 4 20%
inconformidade, recebo | Indiferente 3 15%
as devidas informacdes, | Concordo Parcialmente 7 35%
completas e em tempo | Concordo Totalmente 5 25%
habil.

Total (respondentes) 20 100%
Frequentemente Discordo Totalmente 1 5%
ocorrem distor¢cBes na | Discordo Parcialmente 4 20%
comunicagdo que é | Indiferente 6 30%
passada dos superiores | Concordo Parcialmente 9 45%
para os colaboradores. | Concordo Totalmente 0 0%

Total (respondentes) 20 100%

Fonte: Dados priméarios (Outubro, 2019).



42

Na Tabela 5, encontram-se os dados obtidos a respeito dos ruidos existentes na
comunicagdo interna do setor. A primeira questdo trata da relacdo interpessoal entre os
membros que trabalham no setor, sendo que 50% dos respondentes afirmar concordar
parcialmente com a questdo, que expressa 0 modo como ela acontece atualmente e se estd
atendendo as necessidades da unidade. 40% dos entrevistados acreditam que o processo atende
a todas as expectativas e necessidades existentes e 10% acha a questéo indiferente.

Ao serem questionados sobre a facilidade ao acesso as informacdes para solucionar
algum problema rapidamente no dia-a-dia, 50% dos entrevistados concordam parcialmente com
a questdo, 25% dizem estar totalmente satisfeitos com o acesso, 15% acreditam que a questdo
é indiferente, 5% discordam parcialmente e outros 5% discordam totalmente da afirmativa.

Sobre a troca de informagdes dentro do setor, 55% dos colaboradores da pesquisa dizem
gue conseguem trabalhar parcialmente junto a este indicador, com éxito, de forma que facilite
a execucdo das tarefas cotidianas, 35% dos entrevistados concordam parcialmente com a
questdo, 5% dizem ser indiferente e 5% dos respondentes afirmaram discordar parcialmente da
questao.

Ao surgirem quaisquer alterac6es ou inconformidades, os colaboradores recebem as
informagdes completas e em tempo habil. Essa questdo dividiu-se em 35% dos entrevistados
concordando parcialmente, 25% concordando totalmente, sendo que para 15% dos
colaboradores da pesquisa a questdo é indiferente. 20% dos respondentes alegam discordar
parcialmente da questdo e 5% discordam totalmente desta.

A questdo seguinte referia-se a frequéncia a qual ocorrem as distor¢des na comunicagéo
que é passada dos superiores para os colaboradores. 35% dos colaboradores da pesquisa
concordam parcialmente com a questdo, 25% concordam totalmente, 20% discordam
parcialmente, 15% dizem ser indiferente e 5% discordam totalmente com a afirmacéo.

Referente ao comportamento dos colaboradores os autores Terciotti (2013) e Kunsch
(2016) comentam ser fundamental que todas as pessoas envolvidas em um grupo de trabalho,
estejam dispostas ao didlogo aberto com todos os colegas, em todos os momentos, a fim de
solucionar conflitos recorrentes do dia-a-dia organizacional.

Os ruidos dentro do processo de comunicacdo interna acabam ocasionando a perda da
informacdo no momento em que esta sendo transmitida. Esse processo pode gerar distorgdes
nos dados e resultados néo satisfatdrios a organizacéo, por isso, a troca de informacdes deve ser

a mais clara, objetiva e de facil acesso a todos os colaboradores.
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4.2.3 Pontos negativos e positivos sobre o processo de Comunicagdo Interna no setor

comercial da empresa X

Neste topico, serdo apresentados 0s pontos negativos e positivos do setor comercial da
empresa X, levantados pelos colaboradores da pesquisa, conforme dados apresentados no

quadro 1.

Quadro 1: Pontos negativos e positivos da comunicacdo interna no setor comercial da empresa X

Pontos Negativos Pontos Positivos
- Falta de atencio com alguns problemas recorrentes do més. - Colegas prestativos, sempre dispostes a solucionar os problemas.
-Dados em desconformidade. - Comunicagdo clara, de faci entendimento.
- Em algumas situagdes, hi demora na solugdo e/ou retormo. - Rapido Contato.
- Falta de WhatsApp em alzuns aparelhos da empresa. - Diversos meios para cOmUMicar-se o setor.
- Falta comunicagdo referente a uptura de estoque. - Pessoas preparadas para disparar informagdes, de forma clara e obyetiva.
- Busca por culpados, & ndo por solugdes do problema. - Apilidade, disposicio e solugdes rapidas.
- Setores que ndo conversam enfre si. - Acesso a informagdes.
- Proatividade na solugdo de problemas.
- Facil contato com as pessoas.
- Nio teve problemas com a comunicagio.

Fonte: Dados primarios (Outubro, 2019).

Ao comparar as informacdes obtidas nas questdes de cunho aberto, percebe-se que
muitas das colocacdes feitas pelos colaboradores da pesquisa divergem, enquanto alguns pontos
colocados como positivos para uns, foi colocado como ponto negativo da comunicacdo do setor
para outros. Como por exemplo quando referem que possuem rapido contato com os colegas,
mas em contraponto, ha demora na solucéo e retorno de situagoes.

Neste sentido, é importante ressaltar os estudos de Santos (2016) ao enfatizar que se ndo
existir uma preparacdo para o processo de comunicacdo, podem ocorrer falhas, muitas vezes
irreversiveis. Estas falhas podem ser ligadas as divergéncias de opinides, como exposto no
quadro acima. Portanto, a comunicacdo organizacional deve ser incorporada por todos os
colaboradores, de maneira igual.

Ferreira (2013), diz que o clima organizacional é ligado a percepcdo dos funcionarios,
relacionadas a diversos fatores que estao relacionados ao dia-a-dia das organizagdes, tais como
as formas de contato entre colegas, liderancas e a politica da gestao de pessoas, sendo que estes

podem satisfazer ou ndo, o que acaba causando divergéncias.
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4.3 SUGESTOES

A partir da analise realizada com aplicacéo dos questionarios e embasadas no referencial
tedrico apresentado, foi possivel apresentar algumas ideias e sugestdes de melhoria a
organizacao, conforme segue:

- Referente aos canais de comunicacgéo interna da empresa, percebeu-se que as opinides
ficaram divididas, apesar da maioria dos respondentes estarem satisfeitos com o indicador,
sugere-se apresentar, formalmente, na reunido mensal da equipe quais s&o o0s canais de
comunicacdo interna que o Setor atualmente utiliza, para que fique claro a todos os
colaboradores;

- A respeito do feedback, onde também obteve-se opinibes divergentes, apesar da
maioria concordar com o processo, indica-se a realizacdo de treinamentos especificos aos
superiores imediatos, para que estes estejam totalmente preparados para dar o retorno as acoes
feitas no dia-a-dia dos colaboradores, de forma que estes entendam o processo do feedback e
busquem por atitudes assertivas para melhor contribuir com os objetivos da organizacao.

- Ao tratar do didlogo e a troca de informacdes cotidianas entre o Setor, questdes que
deixaram opinides divididas, sugere-se como alternativa proporcionar dindmicas em grupo que
estimulem a comunicacdo, cooperacdo e troca de informacdes. E fundamental que todos os
colaboradores deste setor (vendedores, supervisores, coordenadores, geréncia e suporte)
participem destes momentos, uma vez que, a comunicacdo entre todos os membros do Setor
deve ser clara, objetiva e de facil acesso, para que o desenvolver das atividades diarias seja 0
mais produtivo possivel.

- Quando comentado sobre as distor¢cBes que ocorrem no momento da troca de
informacdes, as respostas foram divididas. Para que estas distor¢des nas informacGes sejam
evitadas, é importante que a equipe adote um Unico canal de troca de informac6es como sendo
o oficial, por exemplo, o e-mail. Assim, fica registrada a informacao correta, sem nenhuma
distorcdo, para toda a equipe envolvida. O uso dos demais meios de comunicagdo, CoOmo 0
WhatsApp devem ser mantidos, pois facilita muito o processo de troca de informagdes e
solicitacOes, que podem ser resolvidas de forma imediata.

Como ultima sugestdo a organizagdo, € fundamental que esta continue sempre
incentivando todos os colaboradores a trocar informagdes, experiéncias positivas e negativas,
bem como a troca de Feedback entre a equipe. Essa troca de informag0es faz com que a equipe
seja unida, e se fortaleca para exercer com eficiéncia todas as atividades designadas, assim

alcancando o sucesso que a organizacao deseja. Motivar, reunir e treinar a equipe de vendas é
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uma acdo significativa para que o processo de comunicacdo interna seja cada vez mais

aperfeigoado.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A partir do trabalho desenvolvido sobre o processo de comunicacéo interna empresarial,
pode-se dizer que o processo de comunicacgdo ¢ fundamental para todas as organizagdes. Ao
tracar os objetivos a serem alcancados com o estudo, inicialmente buscou-se investigar qual a
percepcéo dos vendedores do Setor Comercial da Empresa X em relacdo a forma como acontece
a comunicacdo interna. Em seguida, pretendeu-se investigar a percepcao dos vendedores do
Setor Comercial da Empresa X em relagéo a forma como acontece a Comunicagéo Interna, qual
a percepcdo dos colaboradores a esse modelo de comunicagdo interna j& existente, pontos
positivos e negativos do processo existente e ao final, apresentar sugestdes de melhoria para a

empresa, a fim de tornar a comunicacdo interna no setor mais eficiente.

Através da pesquisa realizada com os colaboradores deste setor, pode-se identificar que,
a empresa possui um processo de comunicagdo interna definido, e este processo de
comunicacdo interna é satisfatorio a grande maioria dos colaboradores. Quando questionados
sobre 0 acesso as informacdes, percebe-se que sdo de facil acesso, claras, objetivas e
transmitidas por canais aos quais julgam eficientes. O uso de Feedback é constante em todas as
atividades desempenhadas, h& analise da mensagem transmitida e possivel acdo de
correcdo/melhoria por parte dos colaboradores.

O contato com os colegas, para a transmissdo de informacdes e obtencdo de dados
relacionados ao cotidiano ocorre, na maioria das vezes de forma satisfatoria. O relacionamento
entre colegas é bom, facilitando a troca de dialogo na equipe. A equipe reconhece a importancia
do processo de comunicagdo interna para 0 bom funcionamento das atividades diarias, bem
como para o atingimento dos objetivos e metas propostos pela organizacéo.

As principais formas de transmissdo de informagfes sdo através das reunibes mensais
com todos os colaboradores do setor, contato telefonico diario, canais de comunicagédo como o
e-mail e o aplicativo de WhatsApp, sendo que estes sdo satisfatorios para a maioria dos
colaboradores O relacionamento interno entre colegas de setor é positivo, permitindo que a
troca de informacdes e o dialogo da equipe ocorra de maneira aberta e facilitada, de forma que
a execucdo das atividades diarias flua de maneira satisfatéria para o encontro dos objetivos

organizacionais.

O processo de comunicagdo interna esta cada vez mais presente no dia-a-dia das

organizagOes. Neste sentido, faz-se importante que a empresa e os colaboradores dela tenham
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em mente a relevancia do processo de comunicagdo interna empresarial, para o bom

desenvolvimento das atividades propostas e alcance de metas estipuladas.
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UNIVERSIDADE DE PASSO FUNDO
CAMPUS SARANDI
FACULDADE DE CIENCIAS ECONOMICAS, ADMINISTRATIVAS E CONTABEIS
CURSO DE ADMINISTRACAO

Questionario aplicado aos funcionarios do Setor Comercial da Empresa X

Prezado, para a estruturacdo de meu Trabalho de Conclusdo de Curso, em Bacharel em
Administragédo pela Universidade de Passo Fundo, necessito de sua colaboragéo ao responder
0 presente questionario, que daré subsidios para a conclusdo de minha pesquisa, que tem como

tema “Comunicacéo Interna Empresarial no Setor Comercial da Empresa X”.

Peco-lhe que responda o questiondrio com a maxima sinceridade, ndo havendo

necessidade de identificar-se. Sua opinido é indispensavel para a realizacao deste trabalho.

Parte 1 — Perfil dos Colaboradores

Género:

Idade:

Escolaridade:

Estado Civil:

Tempo de Servi¢o na Empresa:

Cargo:



Parte 2 — Percepcdo sobre a Comunicacdo Interna

Escolha entre as alternativas e marque com um X no ndmero que melhor represente a sua
opinido em relacdo a sua percepcao dos aspectos relacionados a:

1 2 3 4 5
Discordo | Discordo | Indifere Concordo
Totalme | Parcialm nte Concordo | Totalment

nte ente Parcialm e
ente

1. | As informacdes
relacionadas ao
trabalho de minha
Unidade sao
conhecidas por
todos os
colaboradores.

2. | No meu setor
existem condi¢cOes
adequadas de
acesso as
informacdes
necessarias para o
desempenho das
atividades sob
minha conducao.

3. | A maior parte das
informacdes
divulgadas pelos
canais de
comunicagao
interna é util para
minhas atividades
diarias.

4. | Os instrumentos
(canais) pelos quais
recebo as
comunicag¢des sao
adequados e
eficientes.

5. Recebo
frequentemente
Feedbeck de meu
superior imediato.

6. | O Feedback que
recebo sempre é
claro e entendivel.



-

Juy

ury

[y

Sempre que recebo
um Feedback
procuro analisar
meus acertos e
minhas falhas para
melhorar e/ou
manter meus
resultados.

No meu setor, as
pessoas estao
sempre dispostas ao
dialogo,
independentemente
do cargo que
OCupam.

A comunicagdo é
estimulada com
frequéncia dentro do
Setor em que atuo.

A relagdo interpessoal
entre os membros do
Setor em que trabalho
esta acontecendo de
forma desejada pela
unidade.

Quando necessito de
alguma informacao
para solucionar algum
problema, consigo ter
facil acesso e
soluciona-lo
rapidamente.
Diariamente consigo
trocar informacGes de
forma que possibilite
exercer com maior
éxito minhas atividades
cotidianas.

No caso de haver
qualquer alteragdo ou
inconformidade,
recebo as devidas
informagdes,
completas e em tempo
habil.
Frequentemente
ocorrem distorgdes na
comunicagdo que é
passada dos superiores
para os colaboradores.
O processo de
comunicagdo interna é
importante para a
organizagdo e para os
colaboradores
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Questdes Abertas

Cite pontos negativos sobre a Comunicacao Interna da Empresa.



