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RESUMO

A gestdo de pessoas ¢ considerada bastante complexa por tratar diversas particularidades do
ser humano que envolve todas as ambigdes, sentimentos e individualidades de cada pessoa.
Em um ambiente de trabalho é normal ocorrerem desentendimentos por divergéncia de
pensamentos. Nesse sentido a gestdo de pessoas se ramificou em um novo campo, que cada
vez mais ¢ difundido, que ¢ o clima dentro das empresas. Dessa forma o presente trabalho tem
o intuito de identificar a percep¢ao dos funciondrios do setor comercial sobre o clima
organizacional da Ale Sat Combustiveis. Em relacdo 4 metodologia, trata-se de uma pesquisa
exploratoria descritiva, com a utilizagdo de um questionario desenvolvido e aplicado pelo
pesquisador com os colaboradores do comercial interno da Ale Sat Combustiveis. A pesquisa
revela que os colaboradores concedem o clima organizacional como bom e que estdo
satisfeitos, motivados e acreditam na companhia, avaliando positivamente as politicas e
praticas de gestdo utilizadas pela empresa. Portanto, a pesquisa conclui que a percep¢ao dos
funcionarios do setor comercial sobre o clima organizacional da Ale Sat Combustiveis ¢ bom

e que os funciondrios estdo satisfeitos com a empresa € o modelo de gestao.

Palavras-chave: Clima Organizacional. Gestao de Pessoas. Satisfagao.
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1 INTRODUCAO

1.1 Caracteriza¢io da empresa

A Ale Sat Combustiveis ¢ uma empresa que trabalha no ramo da distribuicdo de
combustiveis e lubrificantes. Hoje em dia ela ¢ uma empresa nacional atuando em 21 estados
ativamente, contando com mais de 1750 postos em todo pais. Atualmente a Ale Sat ¢ a quarta
maior distribuidora do pais, e gera mais de 12.000 empregos diretos e indiretos.

A distribuidora Ale Sat, foi criada em cinco de abril de 2006 a partir da fusdo da
distribuidora mineira ALE Combustiveis e da potiguar Sat Distribuidora (maior distribuidora
do Nordeste), ambas com dez anos de atuagdo a época. Sua sede esta localizada
em Natal possuindo escritérios administrativos em Belo Horizonte, Sdo Paulo e Rio de
Janeiro. Hoje em dia a rede Ale é composto pela a AleSat, a representagdo de Repsol no
Brasil e também pela Polipetro.

Gragas a persisténcia de Marcelo Alecrim a Ale vem a cada ano crescendo e ganhando
mais espago no mercado, junto com seu ex vice-presidente Juscelino Souza, os dois fizeram
historia com taticas arrojadas de mercado. Para os dois seria impossivel competir com os
grandes mercados, logo, resolveram partir em busca de interiores menos visados pelas
grandes distribuidoras. Assim a marca Sat comegou a chamar atencdo e aos poucos foi
crescendo. Com a marca Sat ja consolidada no nordeste e mais uma vez gragas ao espirito
empreendedor de Marcelo e Juscelino, vao a busca do mercado no Sudeste, e assim ocorre a
fusdo com a Ale. Nao se contentando e sempre buscando novos mercados, em 2008 sdo feitas
mais duas fusdes. Uma com a distribuidora de combustiveis catarinense Polipetro, com cerca
de 130 postos em 110 cidades de Santa Catarina e do Parand. Os postos de servigo localizados
no sul do Brasil que possuem a marca, passaram entdo a fazer parte da AleSat Combustiveis
S.A. E a outra, a aquisi¢ao das atividades de distribui¢ado de combustiveis e asfalto da
multinacional Repsol no Brasil. Com isso, todos os postos de servico da marca Repsol
passaram a integrar a rede de postos da distribuidora AleSat Combustiveis S.A.

Com uma excelente estrutura a empresa, hoje, possui mais de 50 unidades espalhadas
ao longo do territorio brasileiro, além da matriz em Natal e as outras trés sedes
administrativas ja citadas anteriormente. Mantendo o foco na estrutura, possui mais de 220
caminhdes de frota propria, além de vérios “agregados”. No ano de 2010 a companhia
trabalhou com uma carteira de mais de 5000 clientes ativos. Teve uma venda de litros de

combustivel no entorno de trés milhdes e 600 mil. E no mesmo ano teve um faturamento
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recorde de R$ 7 bilhdes, sempre buscando crescimento no presente ano a empresa ja fechou
diversas parcerias como a FGV, a Bardahl de aditivos, a grande parceira CHEVRON nos

lubrificantes, além da Cielo e Master Card.

1.2 Contextualizacao e Problema

No mercado atual a concorréncia esta cada vez mais acirrada, e a exigéncia cada vez
maior por parte dos clientes. Cada detalhe por mais que pareca irrelevante ¢ essencial na
busca de um melhor resultado, e neste contexto, trabalhar no sentido de buscar o melhor clima
organizacional possivel ¢ de vital importancia na busca da exceléncia.

Para se manter a empresa em alta ndo basta apenas a preocupagdo com o produto ou
servigo final, a preocupagdo das empresas tem que comecar dentro delas. Os clientes internos,
como sao chamados os colaboradores hoje em dia, possuem cada vez mais direitos e suas
indagacoes sdo cada vez mais relevantes para a empresa. Para conquistar os clientes, que sao
o foco de toda a empresa, € preciso conquistar as pessoas que interagem com eles. Quando os
colaboradores se sentirem importantes, irdo colocar o cliente em primeiro lugar.

Analisar o clima organizacional de uma empresa torna facil para ela perceber focos de
problemas e facilitando também suas solu¢des. Minimizar os problemas internos faz com que
a empresa mantenha-se concentrada no produto ou servigo final, e ndo mais desviando a
concentragdo para esses problemas.

Segundo Luz (2003) o clima organizacional ¢ o reflexo do estado de animo ou do grau
de satisfacdo dos funcionarios de uma empresa, num dado momento. Se a organizacao nao
possuir uma forma de se manter informa acerca do clima organizacional ela ndo terd
conhecimento do grau de satisfagdo de seus funciondrios e podera estar deixando de aumentar
sua produtividade por ndo saber identificar se existem funcionarios insatisfeitos e as
respectivas causas.

Como ¢ citado por Chiavenato (1999), as organizagdes estdo conscientes da
importancia das pessoas, percebendo que s6 podem crescer e prosperar se forem capazes de
atingir o retorno dos investimentos de seus colaboradores. Para uma organizagdo poder
alcancar os seus objetivos, ela deve tratar seus funcionarios como se eles fossem primordiais
para a eficacia organizacional. Este reconhecimento ¢ um novo caminho que as empresa que
pretendem sobreviver no mercado tem que trilhar. As companhias percebem que para alcangar

seus objetivos tudo tem que passar pela colaboragao e desempenhos dos funcionarios.
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Baseado nessa constatagdo e nos aspectos levantados acima se pergunta: Qual a
percepcio dos funcionarios do setor comercial da empresa Ale Sat Combustiveis S. A.

sobre o clima organizacional?

1.3 Objetivos da Pesquisa

a) Geral
Identificar a percep¢do dos funciondrios do setor comercial sobre o clima

organizacional da Ale Sat Combustiveis.

b) Especificos,

* Analisar a relacdo entre o clima organizacional e a satisfagao no trabalho;

* Identificar a comunicag@o organizacional no clima da empresa.

1.4 Justificativa

Com o ambiente mercadoldgico cada dia mais competitivo, a diferenga entre ter lucro
ou prejuizo pode estar escondida em fatores subjetivos, como a individualidade de cada
pessoa, assim, avaliar e poder melhorar o clima organizacional passa a ser uma ferramenta
valiosa na busca incessante por um melhor desempenho.

O assunto escolhido como tema para elaboragdo do estudo ¢ de extrema importincia,
pois visa identificar a percep¢do dos funcionarios frente ao clima organizacional do setor
comercial da empresa em que eles trabalham que €, a Ale Sat Combustiveis S. A..

E com apoio nas teorias escritas por Maslow (2001) que, pode-se notar que os
colaboradores sempre buscam e/ou querem o equilibrio entre as contrapartidas que recebem
em troca da dedicagdo e do trabalho que realizam. Quando o grau de insatisfacdo comeca
superar constantemente o grau de satisfacdo, o compromisso do profissional para com a
empresa sofre um desgaste que pode acarretar uma ruptura psicoldgica de trabalho e, em
alguns casos, da propria relacao formal.

Segundo ¢ relatado por Maximiano (2000) se utilizado um enfoque comportamental,
sera possivel observar que dentro das organizagdes formais existem organizagdes informais,
as quais surgem por motivos de interesse ou amizade e possuem grande influéncia sobre o

desempenho da empresa, e cujos elementos mais importantes estdo relacionados a cultura
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organizacional e sentimentos. Ou seja, as pessoas acabam por se aproximar por afinidades
assim sendo essas organizagdes informais, em certos casos, podem levar os colaboradores aos
melhores resultados e aos piores desempenhos, pois sua influencia ¢ bastante forte no dmbito
psicologico.

Através de pesquisas realizadas por Elton Mayo apud Chiavenato (1997) foram feitas
algumas conclusdes que afirmam que o desempenho das pessoas ¢ determinado nao somente
pelos métodos de trabalho, como a muito tempo foi defendido pela escola da administragdo
cientifica, mas também, e principalmente, pelo comportamento.

O tratamento as vezes dispensado pelos gestores aos trabalhadores influencia
fortemente seu desempenho. O sistema social formado nas organizagdes informais dentro a
empresa, podem ser chamadas de grupos, sdo através deles que se determina o resultado do
individuo, que geralmente ¢ mais leal ao grupo do que a administracdo e a organizacao.
Entdo, se o grupo resolver ser leal a administracdo e a organizagdo, o resultado serd positivo
para a empresa. O resultado sera negativo para a empresa quando essa organizagao informal
que ira se estabelecer resolver atender a seus proprios interesses.

Logo, para se avaliar hoje o clima organizacional no setor comercial de Ale Sat
acrescentaria substancialmente o nivel de informagdes no que diz respeito aos seus
funcionarios em relagdo a motivacao, satisfacdo, a propria vontade de trabalhar na empresa,
entre outros aspectos fundamentais para um bom rendimento da organizagdo. E esses aspectos
sdo essenciais para o sucesso da empresa.

E baseado nesses dados e na importancia levantada do estudo do clima organizacional

dentro de uma empresa, que este trabalho sera realizado.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Clima Organizacional

2.1.1 Defini¢cao de Clima Organizacional

O homem ¢ um ser Unico que possui sentimentos, hdbitos, necessidades e certos tipos
de atitudes, devido a sua natureza ¢ um ser sociavel. As atitudes e costumes das pessoas
podem mostrar o seu grau de influencia e as oportunidades que ela tem de conviver bem em
sociedade.

Ao se inserirem em um ambiente organizado as pessoas trazem consigo um conjunto
de saberes, experiéncias, tabus e paradigmas e de uma forma conscientemente ou inconsciente
as demonstram, pois consideram que esta seja a maneira mais correta de agir e viver, sendo
muitas vezes avessas as mudangas tornando o clima organizacional conflituoso.

Contudo ¢ preciso compreendé-lo agucando a percepgdo tendo cautela para nado
interferir em seu desenvolvimento profissional e pessoal. As pessoas sdo 0s maiores
patrimdnios da empresa, sendo assim o relacionamento ¢ inevitavel e essencial, pois a partir
dessas interagdes ¢ que a organizacdo passa a ser reconhecida, valorizada e consegue se
inserir no mercado.

Os sentimentos que as pessoas compartilham a respeito da organizagdo e que
interferem em suas satisfacdes de maneira positiva ou negativa formam o clima.
(MAXIMIANO, 2000, p. 260).

Clima Organizacional refere-se ao meio interno que ha entre os membros da empresa e
ao grau de satisfagdo e motivagdo dos envolvidos. O clima esta ligado as propriedades
existentes na organiza¢ao que causam nos integrantes diferentes tipos de motivagdo. Entdo, o
clima organizacional ¢ favoravel quando satisfaz as necessidades dos envolvidos e ¢
desfavoravel quando causa a frustracdo destas necessidades. O clima organizacional
influencia o estado motivacional das pessoas e ¢ por ele influenciado (CHAVENATO, 2004,
p. 75).

O clima organizacional ¢ o reflexo da visdo que os trabalhadores e gestores passam a
ter sobre a organizacao a qual pertence. O clima esta diretamente relacionado com o nivel de

satisfacdo, as necessidades e as expectativas dos que a integra. (DIAS, 2004, p.186).
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2.1.2. Por que se avaliar o clima organizacional

A Gestao de Pessoas tem como alguns dos seus objetivos lidar, compreender e garantir
aos colaboradores o maior grau de satisfacao.

Nas organizacdes, os gestores tém o papel de desenvolver, recompensar, manter ¢
monitorar os colaboradores com o objetivo de manter estes motivados e satisfeitos. As
pessoas devem ser vistas como parceiras da organizagdo, pois ndo existiriam organizagdes
sem elas.

Para que o colaborador tenha um desempenho profissional satisfatorio ¢ preciso um
conjunto de recursos disponiveis como materiais, financeiros, entre outros. Ndo sendo
bastante esses recursos ¢ necessario que a organizacdo tenha profissionais capazes de gerir
com competéncia, comprometidos, satisfeitos e motivados.

Por isso ¢ necessario fazer a avaliagdo de clima para poder identificar os pontos portes
e fracos da organizacdo, o que afeta o comportamento dos seus integrantes e quais as

premissas que podem interferir nos resultados.

2.1.3. Como se manifesta o clima

O clima ¢ percebido dentro da organizacdo de forma fécil, através das expressdes dos
funcionarios podendo perceber-se quando o clima da organizacdo esta bom ou ruim.

Para se analisar o clima pode-se tomar como base as seguintes observagdes: o quanto
as pessoas estao envolvidas com o trabalho, a quantidade e a eficiéncia dos trabalhos que sdo
realizados, os rumores existentes, a participagdo dos colaboradores nos eventos promovidos
pela empresa, os conflitos, o absenteismo, o entusiasmo, a colaborac¢do entre colegas ou entre
grupos.

Katz e Kahn apud Tachizawa (2001, p. 239-140) afirmam que o clima organizacional
deriva dos seguintes fatores:

a) Normas ¢ valores do sistema formal;

b) Reinterpretacdo dos mesmos pelo sistema informal;
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c) Historias das disputas internas e externas da organizagao;

d) Perfil das pessoas atraidas e selecionadas;

e) Processos de trabalho;

f) Percepcao dos fatos.

Para Chiavenato (2002, p.524)

Em outros termos, o clima da organizacao depende das condigdes econdmicas
existentes nela, de como a lideranga ¢ utilizada pelos gestores, das politicas e valores, das
caracteristicas das pessoas que trabalham nela, a natureza do negocio e do estagio da vida da
empresa.

O clima organizacional estd ligado diretamente a forma como os colaboradores
percebem a empresa e sua cultura, seus usos e costumes, suas normas, como ele interpreta

todas essas informagdes e como reage diante disto.

2.1.4. Variaveis que afetam o clima organizacional

Segundo Dias (2004, p.187), nas culturas organizacionais podem-se observar inimeras
variaveis que afetam por sua vez o clima:

a) O relacionamento entre integrantes e setores;

b) Beneficios;

¢) Habitos arraigados;

d) Disciplina.

E normal a existéncia de conflitos entre as pessoas, no entanto deve-se tomar bastante
cuidado quando tais conflitos ocorrem no ambiente organizacional, pois sdo prejudiciais no
desenvolvimento da empresa, transparecendo um clima de insatisfacdo diante dos clientes
internos.

Para Chiavenato (2002, p. 525) as varidveis podem ser classificadas da seguinte forma:

Variaveis de entrada: S3o fatores que determinam o clima através das condigdes
econOmicas, politicas da empresa, estrutura da organizagao, estilo de lideranga, caracteristicas
dos membros.

Variaveis dependentes intermedidrias: Estas sdo reflexos dos fatores resultantes das
variaveis de entrada, elas podem ser chamadas também de saidas intermediarias, como nivel

de motivacao, satisfacdo nos cargos, métodos de trabalho e nivel de absenteismo.
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Variaveis dependentes finais: Estas resultam das variaveis anteriores e¢ decidiram o

estado final da empresa, se ela sera bem ou mal sucedida.

2.1.5 Tipos de clima organizacional

Segundo Chiavenato (2003, p. 107) o clima de uma organizacdo depende de seis
dimensdes:

Riscos: que levam a iniciativa de arriscar e enfrentar desafios no cargo e na situagao
de trabalho.

Recompensas: sentimento de ser recompensado por um trabalho bem feito.

Estrutura da organizagdo: restrigdes existentes no ambiente do trabalho, como regras
excessivas, autoridade hierarquica, regulamentos.

Calor e apoio: as atitudes de cooperagdo e de ajuda muatua que existem na organizacao.

Responsabilidades: o sentimento de ser seu proprio chefe e de ndo haver dupla
verificacdo em suas decisoes.

Conflito: quando a administragdo nao teme diferentes opinides.

Estas classificagdes fazem referencia aos sentimentos que os participantes da

organizagdo possuem em relacdo a ela.

2.1.6 Como avaliar o clima organizacional

A avaliagdo do clima de uma organizacao pode ser feito através de uma pesquisa de
clima. Pode-se considerar que a pesquisa de clima ¢ um instrumento de analise do ambiente
interno da empresa.

A pesquisa de clima busca agrupar dados sobre o campo psicologico relacionado ao
ambiente organizacional, a visao que os colaboradores possuem em relagdo a esse ambiente e
0s comportamentos a essa percepgao.

Ela pode ser vista como uma forma estruturada de observar qual o nivel de satisfagao
dos envolvidos com a organizacdo, tendo como objetivo descobrir o que desmotiva ou o que

motiva os empregados.
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Esta pesquisa deve orientar as politicas gerais da empresa, mas em especial a area de
recursos humanos, pois os resultados dessa pesquisa sdo usados como instrumentos para o
sucesso de acdes que buscam a melhoria da qualidade e a avaliacdo das politicas internas.

Ao se realizar uma pesquisa de clima a organiza¢do estard mapeando o ambiente
interno, para descobrir quais fatores estdo favorecendo um determinado tipo de clima, com os
resultados, faz-se necessario um plano para melhorar o modelo de gestdo e as politicas de

desenvolvimento.

2.2 Satisfacdo no trabalho

A satisfacdo no trabalho ¢ um importante tema que influencia a qualidade de vida do
trabalhador, sua produtividade e consequentemente o clima da organiza¢do. Diversos
estudiosos deram sua contribuicdo para o estudo da satisfagdo no trabalho; a pesquisa
mostrara algumas dessas abordagens para este riquissimo tema.

A primeira concep¢do sobre satisfacdo no trabalho vem de Locke (1969, apud
Marqueze e Castro Moreno, Revista Brasileira de Saude Ocupacional, vol. 30, nim. 112,
2005, p. 70) que coloca satisfacdo no trabalho como algo manifesto no individuo de acordo
com seus valores pessoais e separa em dois grupos as causas de satisfagdo; eventos e
condigoes do trabalho, bem como agentes do trabalho. Assim temos, “... eventos e condigoes
do trabalho (trabalho propriamente dito, pagamento, promoc¢ao, reconhecimento, condi¢des
de trabalho, ambiente de trabalho); e agentes do trabalho (colegas e subordinados,
supervisores, empresa/organizacao)” (Marqueze e Castro Moreno, Revista Brasileira de Saude
Ocupacional, vol. 30, naim. 112, 2005, p. 71).

Outras concepgdes sdo a de Harris (1980, apud Marqueze e Castro Moreno, Revista
Brasileira de Satde Ocupacional, vol. 30, num. 112, 2005, p. 71) que diz “... a satisfagdo no
trabalho ¢ um sentimento que resulta da situagdo total do trabalho.” Bem como a de Fraser
(1996, apud Marqueze e Castro Moreno, Revista Brasileira de Saude Ocupacional, vol. 30,
nam. 112, 2005, p. 71) que “... apresenta satisfagdo no trabalho como um estado pessoal,
subjetivo, dindmico e constantemente modificavel por condi¢des intrinsecas e extrinsecas do
trabalho e do trabalhador.” O segundo autor estd mais proximo da concepgao de Locke por
abordar a condicao intrinseca do trabalhador.

Para Rego (2001, apud Marqueze e Castro Moreno, Revista Brasileira de Satde
Ocupacional, vol. 30, num. 112, 2005, p. 71) “... a satisfacdao no trabalho esta relacionada ao

tratamento de justica e de respeito a que o trabalhador ¢ submetido.” Enquanto Robbins
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(2002, apud Marqueze e Castro Moreno, Revista Brasileira de Saude Ocupacional, vol. 30,
num. 112, 2005, p. 71) “... define satisfagcdo no trabalho ‘como a atitude geral de uma pessoa
em relagdo ao trabalho que realiza’”. Sobre este Ultimo autor Marqueze e Castro Moreno

€screveram:

Esse autor assim define pois considera que o homem possui uma reagao
ativa as situagdes de trabalho que ndo o satisfazem, deliberando atitudes de
mudangas. Esta concepgdo aborda a satisfagdo e a insatisfacdo no trabalho
como fendmenos distintos, sendo que a insatisfagdo esta relacionada aos
fatores que determinam o trabalho, como ambiente, recompensas e chefia,
sendo essa concepgao baseada na Teoria de Herzberg (HERZBERG, 1971).

Locke (1969; 1976, apud Marqueze e Castro Moreno, Revista Brasileira de Saude
Ocupacional, vol. 30, num. 112, 2005, p. 71) discorda das teorias como a de Herzberg, pois
para tal autor ndo deveria haver separacdo entre satisfagdo e insatisfacdo, sendo cada termo
um extremo da mesma varidvel, bem como, as diferencas pessoais dos trabalhadores deveriam
ser melhor consideradas na mensuragdo do sentimento de satisfacdo. Os autores Bergamini e
Beraldo (1988 apud Marqueze e Castro Moreno, Revista Brasileira de Saude Ocupacional,
vol. 30, num. 112, 2005, p. 71) concordam com Locke ao exporem ideias como “... as
definicdes sobre satisfacdio no trabalho, independentemente da concep¢do abordada, sé
possuem valia se consideradas as diferencas individuais resultantes das varidveis inatas em
interagcdo com as experiéncias vividas.”

Satisfagdo no trabalho envolve diversas variaveis, por isso mais de uma area de estudo
pode envolver-se nas pesquisas € propor solucdes para esta problematica de satisfagdo, estas
areas sdo a social e de saude (Marqueze e Castro Moreno, Revista Brasileira de Satde
Ocupacional, vol. 30, nim. 112, 2005, p. 71). Sobre a importancia da satisfagdo na satide dos
funcionarios note a seguinte citagdo de Marqueze e Castro Moreno (Revista Brasileira de
Satde Ocupacional, vol. 30, num. 112, 2005, p. 72): “Independentemente da concepgao
adotada de satisfagdo no trabalho, ndo hd como negar que este aspecto interfere no processo
saude-doenga e consequentemente no ambiente de trabalho e na vida pessoal dos
trabalhadores.”

Assim, a pesquisa mostrou que ha varias concepgdes de satisfacdo no trabalho como a
de Locke (1969, apud Marqueze e Castro Moreno, Revista Brasileira de Saide Ocupacional,
vol. 30, nam. 112, 2005, p. 70) que enfoca a satisfagdo no trabalho como resultante dos
valores pessoais dos colaboradores e a adequagao do trabalho a estes valores, a concepcao de

Fraser (1996, apud Marqueze e Castro Moreno, Revista Brasileira de Satide Ocupacional, vol.
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30, nam. 112, 2005, p. 71) que discorre sobre a subjetividade da satisfacdo que esta disposta
em fatores intrinsecos e extrinsecos ao trabalho e ao trabalhador, a de Rego (2001, apud
Marqueze e Castro Moreno, Revista Brasileira de Satude Ocupacional, vol. 30, nim. 112,
2005, p. 71) que discorre sobre o tratamento com justica como o causador de satisfacdo,
Bergamini e Beraldo (1988 apud Marqueze e Castro Moreno, Revista Brasileira de Saude
Ocupacional, vol. 30, nam. 112, 2005, p. 71) que sao categdricos ao afirmar que s6 ha valor
no estudo da satisfacdo do trabalho se forem abordadas as diferencas dos individuos; bem
como a concepg¢ao de Robbins (2002, apud Marqueze e Castro Moreno, Revista Brasileira de
Satde Ocupacional, vol. 30, nim. 112, 2005, p. 71) que expde que a satisfacdo ¢ uma atitude
do trabalhador em relacdo ao trabalho, assim, este tem papel ativo na sua satisfacdo com o
trabalho. Entdo, dessas muitas concepg¢des conclui que, embora sejam diversas as concepgoes,
ndo se esgota o estudo sobre o tema, pois ha influéncia direta da satisfacdo no trabalho para a

saude do trabalhador e qualidade do ambiente de trabalho.

2.3 Comunicac¢io organizacional

De acordo com Baldissera, a comunicagdo organizacional ¢ um processo de
comunicacdo que ocorre no ambiente organizacional, podendo esta ser privada ou publica.
Fazem parte da comunicacdo organizacional o publico, a comunicagdo interna e externa,
sendo assim compreendidos os métodos empregados e sua continua avaliagao.

J& para Marcondes Filho (2004), a simples difusdo a informagdo ndo pode ser
considerada comunicagdo. O autor defende que a comunicagdo ¢ um processo de troca: “¢ um
acontecimento, um encontro feliz, 0 momento magico entre duas intencionalidades, que se
produz no “atrito dos corpos” (se tomarmos palavras, musicas, idéias também como corpos);
ela vem da criacdo de um ambiente comum em que os dois lados participam e extraem de sua
participagdo algo novo, inesperado, que ndo estava em nenhum deles, e que altera o estatuto
anterior de ambos, apesar de as diferengas individuais se manterem. Ela ndo funde duas
pessoas numa so, pois ¢ impossivel que o outro me veja a partir do meu interior, mas € o fato
de ambos participarem de um mesmo e Unico mundo no qual entram e que neles também
entra.”

A comunicagdo organizacional envolve todas as formas de comunicagdo utilizadas

pela empresa para interagir e relacionar. Na visao de Riel (1995) a comunicagdo de uma
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empresa engloba estratégias organizacionais, marketing corporativo, estratégias da
organizacao, comunicagao interna e externa.

Aceitando que a comunicac¢do organizacional refere-se aos processos de comunicagdo
que diferenciam as organizagdes humanas, Daniels, Spiker e Papa (1997) identificam esta
comunicacdo a partir de trés padrdes ou perspectivas de comunicacdo organizacional:
tradicional, interpretativo e critico.

O modelo tradicional ¢ chamado dessa forma por ser o mais antigo dos trés. A
comunicacdo organizacional vista nesse modelo ¢ tida como uma a¢do cujo comportamento
pode ser medido, padronizado e classificado. O segundo modelo ¢ o interpretativo, que vé a
empresa como umas culturas. Nesse ponto de vista, a organizacdo ¢ um elemento subjetivo,
isto ¢, a atuagdo social apenas ¢ aceitdvel quando os individuos podem dividir significados
subjetivos. A cultura organizacional ¢ considerada uma rede de sentidos. Ja a visdo critica
atinge a organizacdo como ferramenta de opressdao. Focam suas atengdes para as camadas
organizacionais oprimidas: trabalhadores, mulheres, minorias e outros grupos identificados
como classes oprimidas. Mesmo aceitando o risco de simplificacdo, ¢ aceitavel afirmar que os
pesquisadores desse modelo estdo incomodados ao mesmo tempo com a estrutura social e a
acdo simbolica. A exploragdo organizacional ndo existe apenas na composicao social ou no
processo simbolico. A exploragdo esta na afinidade entre a estrutura social e o processo
simbolico. A comunicagdo nessa perspectiva € tida como instrumento de superioridade.

O modelo de abordagem que foi desenvolvido por Restreppo J. vem a colocar
novamente um quesito de fundamental importancia no ambito da relacdo comunicagdo e
organizacao, ou seja, a forma que uma organizagdo ¢ pode ser traduzida pelos modelos de
comunicacdo que ali sdo desenvolvidas, isso implica que se deve reconhecer as variadas
organizagdes como um tipo de construtoras de sentidos.

Hall (1984) examina a comunicagdo nas organizagdes considerando os fatores que
afetam o envio, o recebimento, a percepcao e as interpretagdes dessas comunicagdes. A
comunicacdo ¢ um processo relacional — emissor/receptor— isto €, as relacdes sociais que se
processam entre ambos, 0s envolvem, como seus efeitos reciprocos & medida que se
comunicam.

Afirma que os analistas organizacionais atribuem graus variaveis para a importancia
da comunicagdo. Em uma teoria exaustiva da organizagdo, a comunicacdo tem um papel
preponderante; ja numa visdo mais razoavel, o papel da comunicagdo ¢ relativo, ou seja, “sua
importancia varia conforme o lugar para onde se olhe numa organizagdo e conforme o tipo de

organizacao que esteja sendo estudada”(p. 132).Outro ponto que merece ser destacado refere-
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se ao processo perceptivo que € o pontochave para a compreensdo das comunicagdes, estando
sujeito a muitos fatores, os quais “podem levar a diferengas significativas no modo como duas
pessoas quaisquer percebem uma mesma pessoa ou uma imagem”(p.136) Assim, as
necessidades, os valores e interesses individuais devem ser considerados no processo
perceptivo, e entendidas como condi¢des basicas no processo de comunicagdo. Portanto, a
impressao que o receptor da comunicagdo tem do comunicador, o papel que o individuo
desempenha na organizagdo, o fendmeno da “ esteriotipiza¢do”, as diferencas de “status” sdo
algumas situagdes (fatores) que favorecem ou dificultam a comunicagao.

O autor alerta para uma série de fatores que dificultam as comunicagdes nas
organizacdes, destacando que “o processo de comunicacdo deve ser encarado como um
processo dindmico, em que novos atores, novos meios e novas definicdes entram
constantemente em cena” (p.147).

Goldhaber (1991) partindo da concep¢do que a organizagdo ¢ um sistema vivo e aberto
conectado por um fluxo de informagdes entre as pessoas que ocupam diferentes posicdes e
representam distintos papéis, define a comunica¢do organizacional como sendo o fluxo de
mensagens processadas em uma rede de relagdes interdependentes. Essa defini¢do apresenta
quatro conceitos-chave a serem consideradas no ambito da comunicagdo organizacional:
mensagens, rede, relagdes e interdependéncia. As mensagens tratam com a informacao
significativa® sobre pessoas, acdes e objetos gerados durante as interagdes humanas. Dizem
respeito a informagdo que ¢ percebida e para qual os receptores atribuem um significado. As
mensagens, as informagdes significativas fluem através de redes de comunicagdes, as quais
por sua vez, estdo conectadas as pessoas, estabelecendo entre elas diferentes graus
(intensidade) de relagdes. Sdo intimeras as possibilidades mencionadas por Goldhaber para o
estudo dessas relagdes: através da conduta das pessoas envolvidas nessas relagdes, dos seus
efeitos em relagdes especificas, bem como através das habilidades, atitudes e moral dos
empregados quando afetados ou quando afetam as relagdes dentro da organizacao. Assume
relevancia nessa concepg¢do o aspecto de interdependéncia, isto €, ao considerar a organizagado
como um sistema aberto admite a coexisténcia de subsistemas os quais estabelecem entre si
niveis de interdependéncia, o que significa dizer que esses subsistemas afetam e sdo afetados
mutuamente, afetando, portanto o sistema como um todo.

Kusnch (1997, 1998, 1999,2003) e Torquato (2002) destacam-se entre os autores
brasileiros, constituindo-se em referéncias dos estudos de comunicagdo organizacional. Suas
obras tém sido marcadas por uma preocupacao constante em estabelecer a abrangéncia do seu

campo de atuacao bem como atribuir-lhe a posi¢do estratégica no espaco organizacional. “A
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comunica¢do organizacional deve constituir-se num setor estratégico, agregando valores e
facilitando os processos interativos, por meio das Relagdes Publicas, da organizagdo com os
seus diferentes publicos, a opinido publica e a sociedade em geral” afirma Kunsch. .

Defende a tese da Comunicac¢do Integrada, entendendo-a como “uma filosofia que
direciona a convergéncia das diversas areas, permitindo uma atuagdo sinérgica.”(KUNSCH,
2003, p. 150). Sob essa perspectiva pressupde uma jung¢ao da comunicagao institucional, da
comunicacdo mercadoldgica, da comunicagdo interna, comunica¢do administrativa, que
formam uma mix, o composto da comunica¢do organizacional “(idem, p.150) Tourquato
(2002, p 35), por sua vez, afirma que a comunica¢do organizacional” é a possibilidade
sist€émica que, integrada, reine as modalidades de comunicacdo cultural, comunicagao
administrativa, comunicac¢ao social e sistemas de informagao”.

As modalidades apresentadas por esses dois autores, embora com denominagdes
distintas, buscam dar conta da complexidade da comunicagdo nas (e das) organizagdes com
seus diferentes segmentos de publicos.

Para Kunsch, (1995, p.92) a comunicagdo institucional permite a organizacao “ter um
conceito e um posicionamento favoravel perante a opinido publica”, isto €, a construgdo de
sua credibilidade, enquanto que a comunicagdo mercadologica volta-se para a divulgagdo dos
produtos e servigos, compreendendo toda a manifestacdo gerada em torno dos objetivos de
venda de uma organizagdo. Ambas, ressalvando as suas diferencas e especificidades
programam acdes destinadas aos publicos externos da organizacdo. Torquato (2002) engloba
essas duas modalidades de comunicagdo sob a denomina¢do de comunicac¢do social na qual
estdo contempladas as areas de jornalismo, relagdes publicas, puplicidade, editoracao e

(13

marketing, admitindo-a como “ a mais desenvolvida, tanto do ponto de vista conceitual
quanto dos pontos de vista operacional e tecnologico.” (p.34)

Ao contrario das modalidades anteriores, a comunicagdo administrativa ¢ interna
necessita priorizar os publicos internos. A comunicagdo administrativa envolve
procedimentos comunicacionais que ocorrem na organizag¢do, “reunindo papéis, cartas
internas, memorandos” (TORQUATO, 2002, p.34). A comunica¢do interna se desenvolve
paralelamente a comunicagdo administrativa, € “visa proporcionar meios para promover maior
integragdo dentro da organizagdo mediante dialogo, a troca de informacdes e experiéncias € a
participacdo de todos os niveis.” Para Kunsch (1999, p.77)” a comunicacdo interna ¢
planejada em torno de propodsitos claramente definidos, para viabilizar toda a interagdo

possivel entre a organizagdo e seus colaboradores langando mao de metodologias e técnicas

de comunicagdo institucional e até da comunicagdo mercadologica.”



26

Nas modalidades, dimensdes e/ou formas apresentadas por Torquato (2002) a
comunicacdo interna esta inserida na comunicag¢ao cultural que diz respeito aos climas
internos. No que tange a comunicacdo administrativa, os dois autores utilizam a mesma
denominagao.

Torquato ainda inclui o sistema de informagdo como uma quarta forma de
comunicacdo, na qual estdo agregadas “as informacdes armazenadas em bancos de dados”
(2002,p.34). Apesar das diferentes terminologias utilizadas, ambos os autores enfatizam a
necessidade da comunicacdo ser pensada de forma integrada e como uma ferramenta
estratégica pelas organizagoes.

Acredita-se que os modelos, as teorias, as concepgdes e modalidades apresentadas
materializam a preocupacgdo dos autores em (re) dimensionar a comunicagdo organizacional,
buscando evidenciar as suas intimeras possibilidades de interpretacdo, o que implica
necessariamente no entendimento do seu papel na e para a organizagao. De uma maneira geral
as organizagdes tém pautado as suas acdes comunicacionais utilizando-se do modelo
tradicional de caracteristicas informacionais, de transferéncia de informacdes. Tal opcao de
certa forma evidencia o desconhecimento do poder da comunicacdo como ferramenta
estratégica. Cabe, portanto, ampliar as discussdes sobre o tema, contribuindo para (re)

posicionar a comunicagdo organizacional no espago das organizagdes.

2.3.1 Marketing de relacionamento e as relacdes interpessoais

O ser humano ¢ um ser que tem por sua natureza vontade de se socializar, e quer viver
sempre em grupos, 0s quais, por sua vez, acabam sendo denominados de organizagdes.
Segundo Chiavenato (1989, p.18), “[...] ¢ dificil separar as pessoas das organizagdes, € vice-
versa [...]”. As organizagdes tem a presenca na sociedade e na singularidade de cada pessoa:
estdo presentes na igreja, no trabalho, na escola e na vida social, tendo em vista que o homem
tem profunda dependéncia direta ou indiretamente delas. Umas das principais justificativas
para a existéncia das organizagdes ¢ de: que se para alcancar metas na sociedade a
organizac¢do provavelmente ira carecer
de um grupo de pessoas que a coordene. O ser humano ¢ um ser indubitavelmente social: ele
ndo consegue viver isolado, mas sempre em uma interacdo com seus semelhantes.

Nas interacdes entre os homens, as partes se envolvem mutuamente, uma vindo a

influenciar as atitudes que o outro podera vir a tomar, e assim sucessivamente. A seres
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humano (todos) carecem de um ou mais tipos de limitagdes, os seres humanos estdo sempre
interagindo para cooperarem uns com os outros, formando organizacdes para alcangar seus
objetivos. A organizagdo ¢ um sistema de atividades conscientemente coordenadas de duas ou
mais pessoas. A cooperacdo entre elas ¢ essencial para a existéncia da organizagdo
(CHIAVENATO, 1993, p. 20).

De qualquer forma, ndo podemos perder de vista que uma organizagcdo sem pessoas
ndo teria sentido. Uma féabrica sem pessoas para; um computador sem uma pessoa ¢ inutil.
“Em sua esséncia, as organizagdes tém sua origem nas pessoas, o trabalho é processado por
pessoas e o produto de seu trabalho destina-se as pessoas” (LUCENA, 1990, p. 52).

Neste sentido, Chiavenato (1989) fala que a integracdo entre individuos na
organizac¢do ¢ importante porque viabiliza um clima de cooperagdo, fazendo com que atinjam

determinados objetivos juntos.

2.3.2 Comunicac¢ido e um bom ambiente de trabalho

A qualidade de vida dos colaboradores fora da empresa ¢ fator primordial para
beneficiar o ambiente dentro da empresa, pois algumas vezes o que o ocorre externamente a
empresa pode refletir internamente e a expansao desses sentimentos de bem-estar para o todo.

Em toda empresa o comando ¢ essencial, tanto em relagdo ao gestor da equipe quanto
ao gerente geral. No quesito do gerente geral, ele deve dividir as tarefas para cada area, nao
permitindo que os funciondrios trabalhem com completa liberdade, mas incentivando o
desenvolver de ideias praticas, para que as tarefas ndo se realizem ao acaso e originem
produgdo pequena e de ma qualidade. Na questdo que se refere ao gesto sendo ele uma pessoa
que tem o poder para unir ¢ de implementar um clima de confianca entre a sua esquipe, ira
conseguir os melhores desempenhos com a execugdo das tarefas.

O relacionamento profissional deve ser o mais utilizado na organiza¢do, sendo a
principal a relagdo entre gestor-subordinado. Uma relacdo onde o chefe acaba sendo um
“ditador” pode eliminar todas as possiveis iniciativas para se ter ambiente de trabalho
agradavel. A atuacdo em grupo com a geréncia participativa deve existir em todas as
empresas, uma vez que oferecem uma melhor resolu¢do de problemas que aparecem no dia-a-
dia.

E importante salientar e citar que, para um excelente resultado do trabalho em

conjunto, deve haver uma confianga mutua para, que assim, se crie um clima amistoso e um
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didlogo melhor. Com o trabalho em equipe, ¢ muitas vezes dificil lidar com varias
personalidades ao mesmo tempo, algumas pessoas terminam por complicar as atividades até
por falta certo equilibrio emocional, pela inseguranca, pela competicdo ou até pela falta de
motivagdo. Naturalmente, existem algumas pessoas que fazem do trabalho um martirio e
querem que este martirio individual se torne coletivo fazendo com que o grupo perca
harmonia e acabe por considerar tudo realmente muito complicado, assim complicado os
objetivos.

Outro varidvel importante a se ressaltar ¢ a globalizacdo, e as novas tecnologias que
agregaram um novo modelo de relacionamento entre as pessoas e as empresas. O profissional
deve se adequar a essas mudancas, vivendo uma realidade de disputas acirradas, e mercado de
trabalho extremamente competitivo e pressdes internas das empresas cada vez maiores. Esse
ambiente competitivo gera as intrigas e dissimulacdes dentro das equipes; cada funcionario
tenta apenas focar seus esforgos para a sua ascensdo e promocao. As fofocas, o
individualismo e as falhas de comunicacdo interna provam esses problemas nos
relacionamentos, tornando o papel do gestor fundamental, pois, cada vez ¢ mais necessario,
ele ter que vir a exercer a sua lideranca e carregar a sua equipe para 0 mesmo objetivo: o
sucesso da empresa.

A comunicag¢do nao ¢ feita s6 por meio de palavras, mas também de gestos, expressoes
e tonalidade de voz que, nem sempre, coincidem com o que a mensagem pretende transmitir.

Segundo Katz e Kahn (apud HALL, 1984, p. 137), a comunicagdo descendente conta
com cinco elementos prioritarios que compdem o processo, ora facilitando, ora dificultando: a
instrucdo da tarefa, a fundamentacdo logica de acordo com a filosofia de cada uma, a
informacdo propriamente dita, o feedback em relacdo ao desempenho dos individuos e as
tentativas de doutrinar os subordinados a se envolverem emocionalmente em seu trabalho.

Pessoas do mesmo nivel hierarquico tendem a compartilhar de caracteristicas comuns,
tornando a comunicagdao mais viavel. Desenvolvem uma resposta coletiva para o mundo que
as cerca. Quando a comunicacdo atravessa os niveis, € preciso que sejam traduzidas as
mensagens. Por mais que as pessoas conhegam outros niveis, as tarefas, os contetidos e as
intengdes variam de nivel para nivel. As relagdes sdo facilmente afetadas quando, por
exemplo, um emissor ¢ intimado, sendo que, imediatamente, a comunicagdo deixa de fluir. E
perdendo-se o conteudo, a intengdo se compromete também. “A diferenca de status, os
diferentes modelos perceptivos, a atragdo sexual [...] podem ingressar no quadro e levar

distor¢des daquilo que estd sendo enviado e recebido” (HALL, 1984, p. 133). Até mesmo as
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experiéncias de vida fazem com que as pessoas vejam as mesmas situagcdes por angulos
totalmente distintos, colaborando para minar a comunicagao.

As estruturas organizacionais, conforme Chiavenato (1989) tendem a evoluir para
processos de utilizacdo de informacdes devido a variedade da extensdo e sofisticagdo
tecnologica. De acordo com Katz (apud HALL, 1984, p. 132), “as comunicagdes, troca de
informacdes e transmissao de significados — sdo a propria esséncia de um sistema social ou de
uma organizac¢ao”.Davis (apud CHIAVENATO, 1993, p. 80) define a comunica¢do como “o

processo da passar informacao e compreensdo de uma pessoa para outra”.

2.3.3 Trabalho em equipe

Em virtude de diversas variaveis, sendo a mais forte delas, a globalizagdo, que traz
como conseqiiéncia uma terrivel concorréncia nos mercados externo e interno, as empresas se
sentem cada vez mais for¢adas a se unirem em uma for¢a conjunta. Assim como os paises
formam seus blocos para se fortalecer, as pessoas tém de aprender a trabalhar em equipe.

Salientado a importancia, do que hoje ¢ denominado, capital humano, que sao nada
mais do que os recursos humanos que as empresas detém. Algumas organizagdes sabem
aproveitar o potencial de cada funciondrio, e outras preferem gastar com outros tipos de bens
tangiveis, pois o retorno realmente ¢ de fato de mais curto prazo podendo, entretanto,
imediatamente também se tornar algo obsoleto em virtude das tecnologias avangadas,
enquanto que as pessoas sao de fato e direto “bens” mais perenes.

Quando se fala em motivacdo, ndo da para deixar de pensar em participagdo, pois este
¢ um fator importante para que as pessoas “vistam a camisa da empresa”. Assim como o0s
paises isolados tém suas limitagdes, as pessoas isoladas também. Portanto, participar ja sugere
incluir-se onde ha outras pessoas.

Trabalho em equipe vem sendo cada vez mais pauta na preocupacdo de diversas
empresas que perceberam que hd mais agilidade, eficiéncia, eficacia e maior lucro inclusive,
quando existe uma equipe com um objetivo em comum e trabalhando junto por ele. O
trabalho em uma equipe pode até ser comparado com um time de basquete, onde todos sabem
suas posi¢des, mas participam do todo; ndo hd ganhador ou perdedor; todos perdem juntos ou
todos ganham juntos. Quando alguém do time consegue acertar a cesta, todos vibram. Todos

tém o mesmo objetivo, focam nele e sabem exatamente aonde querem chegar e para aonde



30

vao. Todos sabem as limitagdes de cada um, assim como as virtudes, tentam se completam e
tentam supri as deficiéncias.

Obviamente que, em uma sociedade capitalista como a dos dias atuais , em que desde
pequeno somos educados para concorrer uns com os outros, onde ¢ para se trabalhar, estudar
sem pedir auxilio ou sem ajudar, assim sendo, fica complicado diluir esta individualidade. E
necessario um trabalho intenso de conscientizagdo que este ¢ de bastante longo prazo, pois
passa pelo autoconhecimento, pela auto-aceitagdo da limitagdo do outro, pela vontade de
admitir que ninguém consegue fazer nada sozinho, a humildade, também, pelo
desenvolvimento da competéncia de cada um. As diferengas, as varias habilidades é que

enriquecem a equipe; as forcas estdo na soma das partes, que ¢ o todo.

2.4 Treinamento e Desenvolvimento

A constante inova¢ao das organizagdes das companhias passou a ser primordial para
que ela possa ter algum diferencial perante seus concorrentes, assim na globalizagdo os
mercados estdo cada vez mais ferrenhos, onde pontos fortes tornam-se um trunfo, e seus
colaboradores viram figuras esséncias para essa necessdria evolugdo e transformagdo. O
colaborador ¢ fundamental para cumprimento das tarefas e manutengdo dos prazos e dos
objetivos, em detrimento de todos os avangos tecnoldgicos que a empresa possa ter, o capital
humano ¢é obrigatério para que todo e qualquer trabalho seja feito.

A forma mais facil para qualificacdo dos funciondrios nas empresas ¢ através de
treinamentos, segundo Marras (2009, p. 145) "treinamento ¢ um processo de assimilagdo
cultural em curto prazo, que objetiva repassar ou reciclar conhecimentos, habilidades ou
atitudes relacionados diretamente a execucdo de tarefas ou a sua otimizagdao no trabalho",
resumindo, ¢ um meio onde ocorre a difusdo de conhecimento técnico e especifico de um
servigo que serd desenvolvido na fungdo. Algumas corporagdes concedem o treinamento por
pessoas habilitadas e que carregam o consigo conhecimento e preparo para transmiti-los, no
entanto ainda existem empresas que ofertam profissionais ndo aptos para qualquer
treinamento. O motivo primordial do treinamento ¢ conseguir que os colaboradores aprendam
e que eles coloquem em pratica tudo que foi ensinado no treinamento.

O desenvolvimento dos funciondrios na organizacdo ¢ primordial para que este
obtenha bons desempenhos, sendo este ndo apenas na empresa, mas sendo levado consigo
para o lado pessoal e profissional individual. O conhecimento, aptiddes e atitudes, conhecidos

como CHA, segundo Marras (2009), ¢ um conjunto de habilidades oferecidas pelo ser
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humano, que virdo ser melhoradas com treinamentos e praticas, cada uma baseada em suas
experiéncias.

O treinamento € constituido de trés momentos evolutivos nas industrias, segundo
Mattos (1992). No primeiro, o colaborador ¢ tido como parte do maquinario, onde seu
desenvolvimento ndo era necessario. Na segunda parte, o foco de cada colaborador seria o
diferencial, pois o que mais tivesse envolvimento e integragdo com a organizagao seria o que
mais tenderia a se desenvolver, entretanto ainda seria tratado como parte do recurso
produtivo. Na ultima parte do processo os sentimentos e a racionalidade sdao levados em
conta e as empresas trazem aos treinamentos a preocupacao de cada colaborador.

Mayo apud Maximiano (2006) alega que os fatores comportamentais € as emogoes
afetam muito mais o desempenho do colaborador dos métodos de trabalho. Quando analisado
o comportamento ¢ a forma de como cada ser atua, pode ser padronizada de maneira mutavel
a forma como se realiza sua atividade, melhorando assim o desempenho. O treinamento nas
empresas vem com a fun¢do basica de aprimorar as atividades desenvolvidas por pessoas,
funcdes ou setores, ampliando assim o conhecimento, isso o tornard motivado, e o levara a ter
um bom rendimento quer seja na sua funcdo, atividade ou até nas relagdes. O quesito
treinamento nas empresas transmite para os colaboradores nao apenas a imagem de que eles
precisam desenvolver um bom trabalho, passam também a imagem de que a empresa valoriza
cada funcionario.

Para Tachizawa (2001), as empresas colocam o desenvolvimento profissional como
treinamento, alinhado com as estratégias da empresa e buscando um ambiente interno que
traga um retorno financeiro. J4 o treinamento procura o desenvolvimento profissional,
aperfeicoando as relacdes do ambiente da organizagdo, e aprimorando o colaborador para que
ele se ajuste a empresa.

Tachizawa (2001, p. 219) acredita que "nenhuma organizagdo consegue manter um
bom nivel de produtividade sem uma equipe de profissionais bem preparados", ou seja, a
empresa ¢ apenas reflexo de pessoas que nela atuam.

De acordo com Gil (1994), o treinamento ocorre da seguinte forma:

Identificar como sera feito o treinamento, quem o fard, quais recursos serdo utilizados
€ necessarios, analisar o que o treinamento ira acarretar para a organizagao.

Realizar o treinamento e passar de forma clara o contetido, para que ocorra
entendimento sobre assunto.

Feedback dos que receberam o treinamento, podendo ser através de formuldrios

avaliativos, ou até¢ mesmo realizagdo de testes para verificar o que de fato foi aprendido.
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O desenvolvimento pessoal, segundo Moscovici (2005) pode aparecer sobre trés
diferentes formas:

A primeira ¢ o nivel individual, estuda-se a motiva¢do individual, o comportamento
dentro do trabalho, conhecimento técnico e auto-conhecimento. O segundo ¢ o nivel grupal,
explora-se o objetivo do grupo, conflitos, lideranga e outros fatores concomitantes ao grupo. E
por fim o nivel organizacional, focando o desenvolvimento de equipes, observando de
maneira macro os conflitos, objetivos e estratégias que precisam ser solucionados.

O treinamento ¢ a maneira mais pratica de crescimento, j& que seu objetivo € a
constante melhora. Segundo Marras (2009, p. 145) "treinamento ¢ um processo de
assimilacdo cultural a curto prazo, que objetiva repassar ou reciclar conhecimentos,
habilidades ou atitudes relacionados diretamente a execucao de tarefas ou a sua otimizagao no
trabalho", ou seja, as empresas precisam capacitar e aperfeicoar os funciondrios com
conhecimento técnico sobre o funcionamento de tudo que ele ird precisar.

Para Tachizawa (2001), existem companhias que creem que o desenvolvimento ¢ uma
maneira de se obter algum retorno financeiro no futuro, entretanto o treinamento procura o
desenvolvimento profissional. Ainda para Tachizawa (2001, p. 219), “nenhuma organizacao
consegue manter um bom nivel de produtividade sem uma equipe de profissionais bem
preparados", ou seja, apesar de parecer um ‘“ciclo”, as empresas precisam procurar o
desenvolvimento profissional dos seus funcionarios e o retorno vira sem a necessidade de
busca por ele.

Para as empresas a capacitagdo dos seus funcionarios ¢ de extrema necessidade para
sua sobrevivéncia, as pessoas sempre em desenvolvimento serdo profundamente importantes
para o sucesso da empresa. Utilizar-se de treinamentos a melhora continua dos colaboradores
e desenvolvimentos de suas aptiddes ¢ um dos trunfos da gestdo com pessoas, o treinamento
bem feito pode gerar a quem foi treinando auto-estima elevada, ocorrerd para o colaborador
que o investimento feito para ele prosperar, ou seja, a empresa ganhara um funcionario

motivado.

2.5 Etica organizacional como fator de satisfacio

As individualidades de cada pessoa dependem do contexto sociocultural, onde o
individuo foi submetido e que houve alguma referéncia. Assim sendo, a cultura da pessoa esta
relacionada com o ambiente sociocultual. A cultura das pessoas incluem os conhecimentos, as

crengas, os valores, os costumes, tornando ela intrinseca como se fosse uma habilidade
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possuida pelo individuo. Em outras palavras, podemos dizer que a cultura € traz consigo um
conjunto de normas e valores que foram passados pela socialmente (Lynn, 1990). H4 quem
defenda o pressuposto de que cada ser carrega um alinhamento psicologico formado pela onde
esta integrado, que foram passados, a principio, pela familia, e depois por outras organizagdes
como escola, igreja, amigos, € organizagdes onde se trabalha. A cultura é algo coletivo que
diferencias os grupos e que mantém certa ordem social, pois consegue fazer com que os
comportamentos individuais tornem-se previsiveis a medida que sdo orientados pela
(Hofstede, 1980).

Partindo para o ambiente organizacional, o individuo também ndo estara alheio as
influéncias culturais. E o que vai ditar como um colaborador ird regair diante a algumas
situagdes de divergéncia ética serd a sua percepcao de (Robertson et al., 2002). Criando um
paralelo entre as influéncias culturais e a ética profissional, ¢ possivel ter a percep¢do da
influéncia empirica da cultura em decisdo que serdo tomadas por gestores, empresas ¢
funcionarios.

E compreensivel um funcionario tornar-se desmotivado ante a falta de ética
organizacional, existem diversos casos que podem ser estudados, como o fato de um gestor
divulgar a ideia de um analista como se fosse dele, ou uma empresa obrigar seus funcionarios
a trabalhar mais do que sua carga horaria, esse e outros tantos fatores podem levar os
colaboradores a desmotivagdo. Contudo, uma empresa que observa as especificacdes culturais
e compreende cada particularidade e trabalha dentro do que a sociedade acredita que seja

correta, esta apta a ter bons frutos em relagdo aos seus funcionarios.

2.5.1 Clima Etico Organizacional

O clima organizacional ¢ tido como um microambiente psicoldgico, social e humana
que nada mais € do que a forma ocorre a interagdo entre as pessoas dentro da empresa. Victor
e Cullen (1988) definem que, o clima ético organizacional percepgdes partilhadas pelos
funcionarios da empresa sobre quais sdo os comportamentos eticamente corretos. Isso tudo
leva a crer que o clima ético pode e deve ser atingidas pelas politicas, normas, métodos, entre
outros fatores preponderantes que possam interferir nas opinides dos colaboradores. A
percepgao individual sobre o clima ético da organizagdo desempenha um papel preponderante
nas decisdes (Wyld & Jones, 1997).

Viarios estudos sugerem a correlacdo do comportamento de cada individuo com o

clima ético existente dentro da empresa, corroborando assim que, uma empresa em busca da
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melhoria continua do seu clima ético, terd por parte dos seus colaboradores a retribuicdo na
mesma linha quando este for agir tomar alguma decisdo, ou tratar com os companheiros de
trabalho.

Acredita-se que assim como os gestores consegue influenciar a satisfacdo no dos
colaboradores, eles também conseguem influenciar o comportamento e o clima ético. Trevino
(1986) defende que as pessoas ao tomarem uma decisdo que envolve problemas de grandeza
¢tica, elas irdo procurar com frequéncia fora de si mesma uma orientacdo para agir, € ao
analisar a organizagdo deverd ponderar a relagdo entre o incentivo do comportamento ético,
do desenvolvimento de normas organizacionais e avaliar cognitivamente qual comportamento

devera adotar.

2.5.2 Responsabilidade social funcio ética das empresas

Com a gestdo de recursos humanos estando cada vez mais evidente a questdo do
desenvolvimento e outros fatores relacionados aos funciondrios estdo evoluindo, nessa linha
também surge a necessidade de fatores éticos que englobem a responsabilidade social.

O Codigo de Etica do Administrador (2000), com os seus principios e suas préticas
traz consigo o intuito de esclarecer a importancia de toda a cadeia produtiva, criando assim
um meio de que os administradores em suas responsabilidades ndo interfiram nem desacatem
as normas éticas, politicas, morais, ambientais, e sociais. Assumindo essa nova forma de
administrar acarretard em transformagdes no quesito de gerir os produtos, € os colaboradores.

O administrador do futuro deve crer em uma gestdo de cunho ético, ¢ que seja
comprometida com a responsabilidade social. Assumindo esta funcdo ética e de
responsabilidade social a empresa conseguira melhorar a sua imagem e isso acabard também
se refletindo nos colaboradores ¢ por fim no consumidor. E preciso ter a capacidade de
enxergar que um comportamento ético e trabalho com responsabilidade social trard lucros e
outros ganhos intangiveis para a empresa.

Segundo MINEIRO (in REVISTA ECOLOGIA E DESENVOLVIMENTO 2002:38),
muitas industrias ja patrocinam projetos de desenvolvimento sustentavel, acatando os estudos
feitos pela ciéncia onde os prognodsticos do futuro do planeta ndo sdo animadores, por isso a
urgéncia em questoes ambientais e por isso também essas praticas ganham cada vez mais
adeptos dos setores empresariais. Em virtude também da necessidade de recursos naturais das
empresas, ndo apenas o governo, € organizagdes ndo governamentais precisa estar zelando

pelo meio ambiente. E tarefa de o administrador planejar os recursos que por eles serdo
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usados, conceder o cuidado necessario nos problemas ambientais no entorno onde a
organizacao se encere, € planejar corretamente o destino dos residuos produzidos.

Essa nova percepcao nos leva a crer que as grandes empresas que estdo investindo em
campanhas de responsabilidade social, estudaram e analisaram que o crescimento sustentavel
¢ a palavra-chave no momento, e que isso ira se refletir nos consumidores, sejam esses
internos e externos. Hoje cada vez mais jovens as pessoas acreditam que empresas que
investem nessas praticas sdo empresas confidveis e por isso sdo influenciadas na hora da
compra. O colaborador, assim como os consumidores, sente “orgulho”, com as politicas

socioambientais adotadas pela sua empresa.
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3 METODOLOGIA

3.1 Caracterizaciao da pesquisa

Segundo Gil (1994), a pesquisa tem como objetivo “descobrir respostas para
problemas, mediante o emprego de procedimentos cientificos.” Como este trabalho objetivou
analisar qual a percepcdo dos colaboradores do comercial interno sobre o clima
organizacional da empresa Ale Sat Combustiveis, foi desenvolvido pesquisas, segundo
Tripodi et al. (1981), exploratdria e descritiva.

Para Ruiz (1986), uma pesquisa exploratoria consiste em quando um problema a ser
estudado nao tem hipoteses claramente definidas. Ou seja, o objetivo dessa pesquisa ¢ fazer
uma caracterizacdo inicial do problema, sem necessariamente resolver de imediato o
problema, apenas apanha-lo e caracteriza-lo. Segundo Samara e Barros (2002), a
informalidade, a flexibilidade e a criatividade sdo uma das principais caracteristicas do estudo
exploratorio. Ela ainda define que a pesquisa exploratoria pode ser muito relevante para a
determinac¢do de tendéncias de um dado segmento.

Em relacdo a pesquisa descritiva, Andrade (2007) disse que nesse tipo de estudo “os
fatos sdo observados, registrados, analisados, classificados e interpretados sem que o
pesquisador interfira neles.” Na visdo de Martins (2000), o estudo descritivo objetiva
descrever caracteristicas de determinada populagdo, estabelecendo uma relacdo entre as
variaveis e os fatos.

Desse modo, este estudo utilizou uma pesquisa exploratoria descritiva, visando
analisar como os colaboradores do setor comercial se sentem em relacdo ao clima

organizacional.

3.2 Populagao e amostra

Segundo Martins (2000), a populacao da pesquisa pode ser finita ou infinita, porém
quando a populacdo a ser pesquisada tem um grande nimero de elementos ela ¢ considerada
infinita. Sendo assim, como a populacdo para esse estudo ¢ muito grande, ela ¢ considerada
finita, pois compreendeu os funcionarios do setor comercial, durante um periodo de 2 dias.

A amostra € necessaria para os estudos estatisticos, pois elas definem um interesse ou
caracteristica de determinada populacdo. Para Roesch (2010), “o proposito da amostragem ¢

construir um subconjunto da populagdo que é representativo nas principais areas de interesse
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da pesquisa.” Sobre a amostragem ndo-probabilistica por conveniéncia, Malhotra (2004)
explica que essa técnica procura-se obter uma amostra de elementos convenientes, devido a
selecdo das unidades amostrais estarem sob a responsabilidade do pesquisador. Essas
unidades amostrais sdo acessiveis, ficeis de mensurar e cooperadoras. Portanto, desse modo,
essa pesquisa utilizou uma amostragem nao-probabilistica por conveniéncia, obtendo 22

amostras dentro dessa populacao considerada finita.

3.3 Coleta de dados

Os dados para essa pesquisa foram levantados através de um questionario, aplicados
pelo pesquisador para os usuarios das midias sociais, elaborado em torno do problema do
estudo. Segundo Ruiz (1986), “o questiondrio tem a vantagem de ser aplicado
simultaneamente a um grande nimero de informantes.” Roesch (2010) afirma que o
questionario “¢ o instrumento mais utilizado em pesquisa quantitativa, principalmente em
pesquisas de grande escala, como as que se propdem levantar a opinido politica da populacao
ou a preferéncia do consumidor.” Neste caso, o questionario foi disposto em forma online por
meio de e-mail e entregue pessoalmente a alguns colaboradores, obtendo assim, uma amostra
de 22 elementos.

De acordo com Easterby-Smith ez al. (1991) um questionério pode ser composto por
quatro tipos de questdes: fechada, aberta, aberta com estrutura e fechada com vérias opgoes.
Sendo assim, o questionario para esse estudo compoe-se de 40 questdes, sendo elas abertas e
fechadas com varias opgdes, além da utilizacdo de questdes com escala de likert, e foi
aplicado aos usudrios das novas midias nos dias compreendidos entre 26 de setembro de 2011

a 28 de setembro de 2011, totalizando 2 dias.

3.4 Tratamento estatistico

Essa etapa da pesquisa foi caracterizada pela observacao, comparagdo e interpretagao
dos dados do estudo, necessitando de mais tempo e dedicagdo. Os dados obtidos por meio da
aplicacdo do questionario foram tabulados e analisados através dos softwares: Excel,
Modalisa, SPSS e Word, para uma melhor organizagdo e compreensdo. Com o Excel foram
elaborados alguns graficos e feitas algumas tabulacdes, bem como no SPSS e no Modalisa.

No Word foram descritos a analise dos graficos.
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Para Samara e Barros (2002), a tabulagdo ¢ uma forma de atribuir um padrio para as
respostas obtidas pelos questionamentos da pesquisa. A organizagdo desses dados em uma
tabela, criando graficos e cruzando dados foi realizado sob a responsabilidade da estatistica
Karine Symonir para obter uma melhor visualizagao dos resultados obtidos.

Através dessas observagdes e andlises, chegou-se a conclusdo que o estudo requeria.
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4 RESULTADOS

A analise do grafico 1 mostra que 100% dos entrevistados consideram a AleSat
Combustiveis, um bom local para se trabalhar. Foi unanime a resposta de todos os
colaboradores entrevistados no quesito de acreditarem que a ALESAT seja um bom local para

se trabalhar.
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GRAFICO 1: Distribui¢io dos entrevistados por considerar a empresa um bom lugar para
trabalhar.

Fonte: Levantamento de dados primarios, 2011.

E interessante perceber no grafico 2, que 91% dos colaboradores entrevistados
acreditam que seu trabalho ¢ valorizado, e que nenhum colaborador acredita que o seu
trabalho ndo seja valorizado. O graafico 1 torna-se reflexo desta pergunta pois a valorizagdo
dos funcionario gera satisfagdo, como a concep¢do de Robbins (2002, apud Marqueze e
Castro Moreno, Revista Brasileira de Saude Ocupacional, vol. 30, num. 112, 2005, p. 71) que
expde que a satisfagdo ¢ uma atitude do trabalhador em relagdo ao trabalho, essa satisfacao
pode ser gerada de acordo com a individualidade, podendo ser gerada pelo clima,

reconhecimento e remunerag¢ao na funcao
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GRAFICO 2: Distribui¢éo dos entrevistados segundo a valorizagio do trabalho do
funcionario.

Fonte: Levantamento de dados primarios, 2011.

No gréfico 3, percebe-se que entre os 91,0% dos entrevistados que disseram que a
empresa se preocupa com o bem estar deles. 4,0% dos que responderam que a empresa ndo se
preocupa bom o bem estar. Observa-se, entdo, que 5% do entrevistados disseram ndo ter

opinido do que foi perguntado.
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GRAFICO 3: Distribui¢do dos entrevistados pela preocupagdo com o bem estar.

Fonte: Levantamento de dados primarios, 2011.
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Pelo Gréfico 4, percebe-se que entre os entrevistados 63,6% disseram que quase
totalmente se sentem realizados profissionalmente, 27,20% também concordam totalmente
que se sentem realizados profissionalmente. J4 para um entrevistado, essa realizacdo
profissional raramente ocorre dentro da empresa, assim como um entrevistado também nao

teve nenhuma opiniao.
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GRAFICO 4: Distribui¢io dos entrevistados diante do sentimento de realizagdo profissional.

Fonte: Levantamento de dados primadrios, 2011.

E no grafico 5 que se identifica a maior insatisfacio dos colaboradores. Com opinides
bem divididas 50% dos funcionarios acreditam que recebem de forma justa o salario em
funcdo de suas atribui¢do. Outros 45% dos funciondrios entrevistados acham que seu salario
ndo ¢ condinzente com a sua funcdo, e outros 5% ndo manifestaram opinido. Segundo
Chiavenato (2002) ndo necessariamente o saldrio € o principal motivador da satisfagdao dentro
da empresa, como identificado nos graficos anteriores, o bem estar, a realizagdo profissional,
conseguem superar a insatisfagdo dos salérios, por isso todos foram unanimes ao declarar que

consideram o local bom para se trabalhar.
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GRAFICO 5: Distribui¢io dos entrevistados de acordo com o salario ser equivalente as
atribuigoes.

Fonte: Levantamento de dados primarios, 2011.

Ao analisar o grafico 6 percebemos 100% dos entrevistados acreditam que a AleSat
Combustiveis ¢ uma empresa guiada por valores éticos. Ficando divididos da seguinte forma
91% acreditam que a empresa age sempre de maneira ética e 9% acreditando que ela age

quase sempre de maneira ética.
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GRAFICO 6: Distribui¢ao dos entrevistados em relacdo a empresa ser guiada por valores
éticos.

Fonte: Levantamento de dados primarios, 2011.
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E importante analisar que no gréafico 7, que 81,8% dos colaboradores entrevistados
acreditam que a empresa trabalha de maneira socialmente responsavel, e que os outros 18,2%
acreditam que a empresa quase sempre trabalha socialmente responsavel. Isso ¢ importante,
pois cada vez mais a responsabilidade social ¢ um tema debatido e que vem ganhando forga,
de acordo com MINEIRO (in REVISTA ECOLOGIA E DESENVOLVIMENTO 2002:38),
muitas industrias ja4 patrocinam projetos de desenvolvimento sustentivel, e essa ideia de

crescimento sustentavel se reflete nos consumidores, sejam esses internos e externos.
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GRAFICO 7: Distribui¢io dos entrevistados segundo a empresa socialmente responsavel.

Fonte: Levantamento de dados primarios, 2011.

No grafico 8, podemos perceber que 11 entrevistados acreditam que seus gestores
sempre dao bons exemplos e outros 11 colaboradores acreditam que quase sempre os gestores
dao bons exemplos. Isso ¢ importante, pois, assim como os gestores consegue influenciar a
satisfacdo no dos colaboradores, eles também conseguem influenciar o comportamento e o
clima ético. Trevino (1986) defende que as pessoas ao tomarem uma decisdo que envolve
problemas de grandeza ética, elas irdo procurar com frequéncia fora de si mesma uma
orientagdo para agir e essa influencia virar do gestor, o gestor agindo de maneira ética e dando

bons exemplos a tendéncia ¢ que os colaboradores sigam a mesma premissa.
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GRAFICO 8: Distribui¢io dos entrevistados por gestores que ddo bom exemplo.

Fonte: Levantamento de dados primarios, 2011.

Corroborando o grafico anterior, percebemos no grafico 9 que os gestores, na opinido
de 72,7% dos funcionarios, sempre tratam de forma respeitosa seus colaboradores, e que para
27,3% dos entrevistados os gestores quase sempre agem de forma respeitosa. Isso leva o
reflexo do bom exemplo dado, ao se tratar de maneira correta e justa, esta se dando um bom

exemplo para os colaboradores do setor.

0 0 0

sempre quase sempre raramente nunca sem opinido

GRAFICO 9: Distribui¢io dos entrevistados por respeito dos superiores aos colaboradores.

Fonte: Levantamento de dados primarios, 2011.
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Como ja explanado no grafico 7, as pessoas seja clientes ou colaboradores, sentem a
necessidade de novas politicas de gestdo no quesito de responsabildade social e politicas de
sustentabilidade. Ao analisar o grafico 10, conseguimes identifica que 95% dos colaboradores
sentem necessidade que a empresa crie mais acdes de responsabilidade social, e que nenhum
colaborador ndo acredita que sejam necessarias essas politicas. Isso s6 vem a confirmar que as
politicas socio-ambientais sdo cada vez mais tendéncia nos indices de satisfagdo dos

funcionarios.
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GRAFICO 10: Distribuicdo dos entrevistados por necessidade de criacdo de agdes de
responsabilidade social.

Fonte: Levantamento de dados primarios, 2011.

No gréfico 11, mantendo a mesma linha dos graficos 10 e 7, podemos constatar que
86% dos entrevistados sentem-se satisfeitos ao saber que a sua empresa ¢é sdcio-
ambientalmente correta, e mais uma vez nenhum colaboradores se manifestou contra esta

forte tendéncia. Os outros 14% dos entrevistados ndo manifestdram opinides sobre o assunto.
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GRAFICO 11: Distribui¢io dos entrevistados em relagio a satisfagdo ao saber que a empresa
¢ correta socio-ambientalmente.

Fonte: Levantamento de dados primarios, 2011.

E interessante ao se analisar o grafico 12, perceber que 15 entrevistados acreditam que
a empresa que tem politicas de responsabilidade social ¢ também uma empresa mais correta.
Outros 4 entrevistados acreditam que quase sempre esta premissa ¢ verdadeira, e 2
entrevistados, sendo um de cada opinido, acreditam que a empresa que trabalha de maneira
responsavel socialmente raramente e nunca ¢ mais correta com seus colaboradores, e apenas 1
dos entrevistados ndo emitiu opinifio sobre o assunto. E necessario salutar que a percepgio
individual sobre o clima ético da organizacdo desempenha um papel preponderante nas
decisdes e nos indices de satisfacdo (Wyld & Jones, 1997). Os colaboradores acreditam que

essas politicas trazem beneficios para eles.
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GRAFICO 12: Distribuigdo dos entrevistados pela crenga que empresas com
responsabilidade social sdo mais corretas com os colaboradores.

Fonte: Levantamento de dados primarios, 2011.

No 13° grafico interpreta-se que os entrevistados estdo avaliando positivamente as
orientacdes que sdo passadas. Pois 15 colaboradores avaliam que sempre as informagdes e
orientacdes sdo passadas de maneira clara e objetiva, o os outros 7 avaliam que quase sempre
reconhecem as orientagdes como claras e objetivas. Isso torna-se importante a medida que de
acordo com Katz (apud HALL, 1984, p. 132), “as comunicacdes, troca de informacdes e

transmissdo de significados — sdo a propria esséncia de uma organizagao”.
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GRAFICO 13: Distribuiciio dos entrevistados em funciio das orientacdes serem claras e
objetivas.

Fonte: Levantamento de dados primarios, 2011.

Ao analisarmos o 14 grafico, percebemos que a empresa e/ou os gestores levam em
conta a opiniao dos colaboradores, discutindo os diversos pontos de vistas antes da tomada de
uma decisdo. Notamos que 36,3% dos entrevistados alegam que sempre os pontos de vista
divergentes sdo discutidos, e que 59,1% dos entrevistados avaliam que sues pontos de vista
sdo quase sempre discutidos, ficando apenas 4,6% dos entrevistados com a opinido de que o

ponto de vista divergente ¢ discutido de maneira rara antes da tomada de decisao.
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GRAFICO 14: Distribuigdes dos entrevistados em relagdo a pontos de vista divergentes sdo
discutidos nas decisoes.

Fonte: Levantamento de dados primarios, 2011.

Pelo Grafico 15, percebe-se que entre os entrevistados 50% disseram que quase
totalmente se sentem avaliados de maneira correta de acordo com o trabalho que foi realizado
por eles, 40,9% também concordam totalmente que se sentem avaliados de maneira justa de
acordo com o trabalho realizado. Apenas 9,1% dos entrevistados, ndo tiveram nenhuma

opinido.
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GRAFICO 15: Distribuigdo dos entrevistados por superiores avaliam de forma justa o
trabalho realizado.

Fonte: Levantamento de dados primadrios, 2011.

No grafico 16, percebemos que 50% dos entrevistados avaliam de forma positiva a
liberdade da maneira em que eles realizam o trabalho, ou seja, sempre possuem essa
autonomia, para os 36,3 entrevistados quase sempre eles possuem a liberadade para trabalhar
da maneira que os ache convincente. Para 9,1% dos entrevistados os gestores permitem
raramente que eles trabalhem da melhor maneira que eles acreditem para realizagdo das

atividades, e o sem opinido foram 4,7%.
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GRAFICO 16: Distribuigdo dos entrevistados por autonomia para realiza¢io das
atividades.

Fonte: Levantamento de dados primarios, 2011.

E importante analisar que no grafico 17, que 91% dos colaboradores entrevistados
acreditam que a empresa trabalha de maneira que seja possivel incentivar o trabalho em
equipe, e que os outros 9% ndo quiseram expressar sua opinido, € nenhum dos colaboradores
ndo vé a empresa como um sistema que nao permita a interagdo entre colaboradores. E, ¢ de
vital necessidade esse trabalho em equipe, pois o trabalho em equipe vem nos mostrando que
ha mais agilidade, eficiéncia, eficacia e maior lucro , quando ha uma equipe com um objetivo

em comum e trabalhando junto por ele.
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GRAFICO 17: Distribuigdo dos entrevistados por incentivo ao trabalho em equipe.

Fonte: Levantamento de dados primarios, 2011.

Ao analisarmos o 18 grafico, percebemos que 72,7% do entrevistados acreditam que
sempre o clima dentro do comercial interno da empresa ¢ bom, e que 22,7 dos entrevistados
consideram o clima quase sempre bom. Ficando apenas 4,6% dos entrevistados considerando
o clima raramente bom. Fator positivo desta pergunta ¢ que nenhum dos entrevistados marcou
que o clima nunca ¢ bom, isso ¢ importante para os funcionarios pois, o clima organizacional
influencia o estado motivacional das pessoas e ¢ por ele influenciado (CHAVENATO, 2004,
p. 75). Ainda mais, o clima organizacional ¢ o reflexo da visdo que os trabalhadores e
gestores passam a ter sobre a organizacdo a qual pertence. O clima estd diretamente
relacionado com o nivel de satisfacdo, as necessidades e as expectativas dos que a integra.
(DIAS, 2004, p.186). Essa avaliagdo positiva dos colaborados consegue medir como ¢ a

satisfacao dos funcionarios do setor.
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GRAFICO 18: Distribui¢io dos entrevistados segundo a consideragio sobre o clima da
equipe ser bom.

Fonte: Levantamento de dados primarios, 2011.

No grafico 19, identificamos um equilibrio sobre o quesito de atividades fora do
ambiente de trabalho. 45,4% dos entrevistados realizam atividades fora do ambiente de
trabalho com os outros colaboradores, 9,1% dos entrevistados sempre realizam fora do
ambiente de trabalho, ja 36,4% dos entrevistados raramente fazem alguma atividade que nao
seja relacionada ao trabalho, ficando apenas 9,1% dos entrevistados que nunca fazem

atividade fora do ambiente de trabalho ou ndo quiseram emitir opinido sobre o assunto.
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GRAFICO 19: Distribui¢do dos entrevistados pela participagio em atividades fora do
ambiente de trabalho.

Fonte: Levantamento de dados primarios, 2011.

Pelo Grafico 20, percebe-se que entre os entrevistados que eles consideram que eles
tém abertura sim para expressar suas opinides quer elas sejam quase sempre, para 50% dos
entrevistados, quer ela seja sempre, para 36,4% dos entrevistados. 9,1% dos entrevistados nao
emitiram opinido e 4,5% dos colaboradores raramente sentem que possuem liberdade para
expressar suas opinides. Segundo Katz e Kahn (apud HALL, 1984, p. 137), a comunicacao
descendente conta com cinco elementos prioritarios que compdem o processo, ora facilitando,
ora dificultando: a instru¢do da tarefa, a fundamentagdo ldgica de acordo com a filosofia de
cada uma, a informacdo propriamente dita, o feedback em relacio ao desempenho dos
individuos e as tentativas de doutrinar os subordinados a se envolverem emocionalmente em
seu trabalho. Ou seja, quando os colaboradores conseguem expressar suas opinides e serem
ouvidos ocorre uma melhoria na satisfagdo, pois ele sentem que de fato fazem parte de todo o

Processo.
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GRAFICO 20: Distribuicio dos entrevistados em relagdo liberdade de expressar opinides.

Fonte: Levantamento de dados primarios, 2011.

O grafico 21, complementa o que foi discorrido no antecessor. Pois a empresa ao
permitir liberdade de se expressar, também reconhece e escuta as opinides dos colaboradores,
tanto ¢ que 50% dos colaboradores reconhecem que suas opinides sdo ouvidas sempre, e
36,4% acredita que quase sempre sdao ouvidos em suas opinides, apenas 4,5% dos
entrevistados reconhece que raramente a empresa escuta suas indagacdes e 9,1% dos

entrevistados ndo souberam ou ndo opinaram sobre a questao.
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GRAFICO 21: Distribui¢io dos entrevistados pela empresa reconhece as opinides dos
funcionarios.

Fonte: Levantamento de dados primarios, 2011.

No grafico 22, os entrevistados foram perguntados se a empresa explica o motivo de
suas decisdes. Mais uma vez 59,1% dos colaboradores acreditam que quase sempre a empresa
de fato explica o motivo das suas decisdes e outros 27,3% acreditam que sempre sio
notificados de alguma rume que a empresa podera tomar. Os outros 13,6% alegam que

raramente a empresa explica os motivos de suas decisdes.
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GRAFICO 22: Distribuicio dos entrevistados em funcio da empresa explicar os motivos
das suas decisoes.

Fonte: Levantamento de dados primarios, 2011.

E interessante ao se analisar o grafico 23, perceber que 91% conhecem os objetivos e
prioridades de empresa, e que nenhum dos colaboradores ndo conhece. Isso torna mais facil o
trabalho e mais facil a maneira de como agir dentro da empresa. Conhecer os objetivos ¢
primordial para qualquer que seja a atividade a ser realizada. Com esse conhecimento os

colaboradores podem se nortear melhor e assim atingir com mais facilidade as metas tragadas.

ESim Mnao MWsemopiniao

0%

GRAFICO 23: Distribui¢io dos entrevistados em fungdo do conhecimento de prioridade e

objetivos da empresa.
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Fonte: Levantamento de dados primarios, 2011.

Pelo grafico 24, ¢ visto que os colaboradadores entrevistados do setor comercial
acreditam que possuam a colaboracdo de outros departamentos. Visto que, 91% dos
entrevistados acreditam na cooperacdo entre os departamentos da empresa, ¢ que apenas 4%
dos entrevistados nao acreditam que haja esta colaboracdo. Hoje em dia a empresa e os
colaboradores precisam entender que toda organizacdo para se sobressair necessita ter uma
visdo sistémica e isso parte do principio da cooperagdo. Acreditar no trablaho em equipe ¢é

primordial para o sucesso, ¢ tudo corre de maneira mais rapida quando ha essa cooperacao.

BSim Mndo Msem opiniao

4%

GRAFICO 24: Distribui¢io dos entrevistados pela existéncia de cooperagio entre
departamentos.

Fonte: Levantamento de dados primarios, 2011.

Trabalhar para o cliente ¢ fung¢do de toda e qualquer empresa que busca sucesso no
mercado altamente competitivo dos dias atuais, e isso ¢ percebido pelo grafico 25. Os
entrevistados acreditam que o produto e os servigos sdo sempre (81,8% do entrevistados) e/ou
quase sempre (18,2% dos entrevistados) melhorados e avaliados para atender a expectativa e
necessidade dos clientes. Isso passa pelo processo de informacao que € levado em conta pela

empresa, como os colaboradores alegaram no grafico 21.
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GRAFICO 25: Distribuicio dos entrevistados em relagdo aos produtos melhorados e
avaliados para o cliente

Fonte: Levantamento de dados primarios, 2011.

Percebe-se claramente no grafico 26 que na visdo dos entrevistados as solicitagdes
feitas pelos clientes sdo vistas como algo importante para a empresa, pois como observado
elas s3o sempre ou quase sempre atendidas, 50% para ambos. A satisfagdo dos funcionarios
nos quesitos anteriores conseguem interferir de forma positiva nesta avaliagao pois, quando ha
um elevado indice de satisfagdo ocorre a motivagdo que levard os funcionarios a trabalhar

com mais presteza, assim sendo atendendo os clientes sempre que preciso.
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GRAFICO 26: Distribuicdo dos entrevistados em funcio das solicita¢des dos clientes
serem prontamente atendidas.

Fonte: Levantamento de dados primarios, 2011.

De acordo com o grafico 27, 100% dos entrevistados preocupam-se em manter seus
clientes satisfeitos. Um atendimento de qualidade pode ser um dos fatores principais para
manter a empresa no mercado. E algo que vem frisar o que foi citado anterior mente no
grafico 26, sobre a motivacao. Para Godri (1994, p. 59), “Atendimento ¢ sinbnimo de empatia
e aten¢do." Isto significa que o cliente deve ser tratado com respeito, prioridade, ouvido e um

fator que pode ser o ponto chave do atendimento ¢ ser bem tratado pelo proprio cliente.
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GRAFICO 27: Distribuigdo dos entrevistados pela preocupagio em manter os clientes
satisfeitos.

Fonte: Levantamento de dados primarios, 2011.

No grafico 28 ¢ mostrado a fidelizacdo do cliente por meio do atendimento, sendo que
91% dos entrevistados percebem que seus clientes sdo fieis devido ao atendimento e que estes
ndo levam em consideracdo o peco na hora da compra, 4% ndo acham que ha clientes fieis por
causa ao atendimento e que o preco ¢ um fator determinante e 5% ndo possuem opinido a

respeito desse quesito.



62

ESim Mnao Msemopiniao

a0, 5%

GRAFICO 28: Distribuigdo dos entrevistados pela existéncia de clientes que compram
por cauda do atendimento.

Fonte: Levantamento de dados primarios, 2011.

Através do grafico 29, observa-se que 82% dos entrevistados concordam que o
treinamento recebido para desenvolver suas atividades dentro da empresa ¢ adequado, ja 14%
ndo consideram que o treinamento recebido ja apropriado para as atribuicdes auferidas e 4%

ndo possuem opinido sobre este ponto.

ESim Mndo Msem opiniao
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GRAFICO 29: Distribui¢io dos entrevistados de acordo com o treinamento ser adequado
para funcao.

Fonte: Levantamento de dados primarios, 2011.

Ao analisar o grafico 30, 50% dos colaboradores acreditam que as promodes quase
sempre ocorrem em fun¢do do mérito dos funciondrios, e que para 36,4% dos colaboradores
entrevistados o mérito na hora da promocdo ¢ sempre levado em conta. Apenas 4,5 do
entrevistados acreditam que nunca ¢ levado em conta o mérito nas promog¢des. Um
entrevistado ficou sem responder a questdo, que serd considerada como sem opinido, que

correspondeu a 9,1%.
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GRAFICO 30: Distribui¢io dos entrevistados se o mérito é levado em conta na hora das
promogoes.

Fonte: Levantamento de dados primarios, 2011.

Pelo grafico 31, os entrevistados acreditam em 95,5% dos casos os funcionarios
permanecem na empresa por merecimento, seja ele sempre ou quase sempre. Apenas 4,5%
dos entrevistados ndo souberam ou ndo quiseram opinar sobre o assunto. Acredita-se que uma
empresa que trabalha de forma justa como visto anteriormente e que trabalha dentro dos
valores éticos, dificilmente ira demitir um funcionéario sem um motivo contundente para isso.
Esse quesito passa confianga para a empresa, € os funciondrios podem trabalhar mais

tranquilos sabendo que s6 quem pode tira-los da empresa sdo eles mesmos. O clima de tensao
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¢ bem menor diante deste fato, pois a pressdo ante a demissdo tende a fazer com que os

colaboradores nao se sintam feliz e ndo corresponda as expectativas da func¢ao.
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GRAFICO 31: Distribui¢io dos entrevistados por funcionarios se mantém na empresa por
mérito.

Fonte: Levantamento de dados primarios, 2011.

Na analise do grafico 32 ¢ visto que, 50% dos colaboradores acreditam que a empresa
ofeta oportunidade de crescimento quase sempre, ¢ para 45,5% dos entrevistados a empresa
sempre oferta oportunidade de crescimento. Ficando apenas 4,5% dos entrevistados sem
opinido. Uma empresa que gera ascen¢do para seus colaboradores, geralmente os torna
motivados, ¢ normal do ser humano sempre buscar algo melhor, e quando uma empresa oferta

isso cada colaborador se motiva para ganhar a sua chance de promogao.
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GRAFICO 32: Distribuigdo dos entrevistados pela oferta de oportunidade de crescimento.

Fonte: Levantamento de dados primarios, 2011.
De acordo com o grafico 33, 59% dos entrevistados consideram que a empresa

colaborar com a sua especializacdo, entretanto 41% ndo acham que a empresa ajude de

alguma forma com a especializa¢do dos mesmos.

MSim Enao

GRAFICO 33: Distribui¢io dos entrevistados de acordo com a disponibilidade da empresa
colaborar com a especializacao.

Fonte: Levantamento de dados primarios, 2011.
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No grafico 34 pode-se observar que 43% dos entrevistados consideram que a empresa
auxilia seus funcionarios a uma especializacdo através da ajuda com o pagamento, 22%
acreditam que esse insentivo € permitindo sua saida, 21% percebem esse insentivo por meio
de convénios criados entre a empresa junto a instituicdes de ensino e 14% dos entrevistados

nao manifestaram sua opinio.

W Ajudando com Pgt M Liberando o funcionario mConvénios Msem opiniao

GRAFICO 34: Distribuigdo dos entrevistados por qual maneira ajuda na especializagio

Fonte: Levantamento de dados primarios, 2011.

A andlise do grafico 35 mostra que 36,0% dos entrevistados sdo do sexo feminino e
64,0% correspondem aos usuarios do sexo masculino. Sendo assim, nas opinides aqui
apresentadas estdo sendo levadas em considera¢do as opinides de homens e mulheres, uma
condicdo importante, j& que o género poderia ser um fator que pudesse ocasionar certa

tendenciosidade.
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GRAFICO 35: Distribuigdo dos entrevistados por sexo.

Fonte: Levantamento de dados primarios, 2011.

De acordo com o grafico 36, observa-se que mais de 81% dos entrevistados tem até 30
anos, sendo 40,9% com idade entre 18 e 25 anos, assim como entre 26 e 30 anos e 13,6% tem
idade de entre 36 e 40 anos, por fim apenas 4,5% dos entrevistados possuem idade superior a

46 anos.
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GRAFICO 36: Distribuicio dos entrevistados por faixa etaria.

Fonte: Levantamento de dados primarios, 2011.
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Através do grafico 37, percebe-se que 63,6% dos entrevistados sao solteiros, 31,8%

sdo casados ou possuem uma unido estavel e apenas 4,5% possuem outro estado civil.
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GRAFICO 37: Distribui¢io dos entrevistados por estado civil.

Fonte: Levantamento de dados primarios, 2011.

Pode-se observar no grafico 38 que a maioria dos entrevistados, ou seja, 50% possuem
o ensino superior completo. Pela faixa etaria dos entrevistados acredita-se que os que
possuem o ensino superior incompleto estejam cursando no momento. E 18% estdo cursando

uma pos-graduagao.
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GRAFICO 38: Distribuigdo dos entrevistados por escolaridade.

Fonte: Levantamento de dados primadrios, 2011.

Todos os entrevistados trabalham nesta pesquisa, em funcao de ser realizada dentro da
empresa e corroborando o grafico anterior temos no grafico 41 a percep¢do que 22% dos

entrevistados trabalham e estudam.
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GRAFICO 39: Distribui¢io dos entrevistados por ocupagio.

Fonte: Levantamento de dados primarios, 2011.
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5- CONCLUSAO

A pesquisa conclui que a percepc¢ao dos funciondrios do setor comercial sobre o clima
organizacional da Ale Sat Combustiveis ¢ satisfatorio, poucos quesitos foram reclamados
pelos funciondrios. A unica situagdo que foi contundente a insatisfagdo foi quanto ao salario,
mas foi perceptivel que essa insatisfagdo pouco influenciou o clima organizacional, € que as
praticas e politicas da empresa conseguiu manter os colaboradores motivados.

Dentre as limitagdes encontradas durante a realizagdo do estudo, ¢ colocado que como
se trata de um estudo de caso, as analises dos resultados e as respectivas conclusdes sdo
especificamente direcionadas a organizacao em foi realizada a organizagao. Pelo fato do autor
trabalhar na empresa estudada, ndo houve quaisquer dificuldade para obten¢do de
informacdes e dados. Apesar da ndo dificuldade houve a percepcdao de que algumas pessoas
ndo se sentiram a vontade para responder, ¢ outras responderam sem observar direito as

perguntas.
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Apéndice 1 — Instrumento de coleta
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Esta pesquisa trata do Trabalho de Conclusio de Curso do curso de Administracio da

Universidade Federal do Rio Grande do Norte, e tem o objetivo de estudar o clima

organizacional do setor comercial da AleSat Natal. Sua colaboracio ¢ de fundamental

importancia para o éxito deste trabalho. Desde ja muito obrigado.

—

. Considera a empresa um bom lugar para trabalhar?

( ) Sim ( ) Nao

2. A empresa reconhece os trabalhos dos funcionarios?

() Sempre () Quase sempre
() Nunca () Nao tenho opinido
3. Os gestores tém interesse no bem-estar dos funcionarios?

() Sim ( ) Nao

4. Voce se sente realizado profissionalmente?

() Sempre () Quase sempre
() Nunca () Nao tenho opinido
5. Vocé acha que seu saldrio € equivalente as suas atribui¢des?

~

) Sim ( ) Nao

6. A empresa ¢ guiada por valores éticos?
() Sempre () Quase sempre

() Nunca () Nao tenho opiniao

7. Vocé avalia a empresa socialmente responsavel?
() Sempre () Quase sempre

() Nunca () Nao tenho opiniao

)Nao tenho opinido

) Raramente

)Nao tenho opinido

) Raramente

)Nao tenho opinido

) Raramente

) Raramente
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8. Os gestores da empresa dao bons exemplos diante dos funciondrios?
() Sempre () Quase sempre () Raramente

() Nunca () Nao tenho opinido

9. Voceé se considera respeitado por seus superiores?
() Sempre () Quase sempre () Raramente

() Nunca () Nao tenho opinido

10. E necessario as empresas criarem politicas de responsabilidade social?

( ) Sim ( ) Nao ( )Nao tenho opinido

11. Voce se sentiria satisfeito ao saber que sua empresa ¢ uma empresa social e
ambientalmente correta?

( ) Sim ( ) Nao (' )Nao tenho opinido

12. Para vocé uma empresa com ética ambiental e social tende a ser uma empresa que tem
ética ao tratar dos seus colaboradores?
() Sempre () Quase sempre () Raramente

() Nunca () Nao tenho opinido
13. As orientagdes que vocé recebe sobre o seu trabalho sdo claras e objetivas?
() Sempre () Quase sempre () Raramente

() Nunca () Nao tenho opinido

14. Na sua equipe, antes de se tomar qualquer decisdo os pontos de vista divergentes sao

discutidos?
() Sempre () Quase sempre () Raramente
() Nunca () Nao tenho opinido

15. Vocé considera que seus superiores avaliam de forma justa o seu trabalho?
() Sempre () Quase sempre () Raramente

() Nunca () Nao tenho opinido

16. Vocé tem liberdade para realizar o seu trabalho da maneira como acha melhor?



() Sempre () Quase sempre () Raramente

() Nunca () Nao tenho opiniao

17. Seu superior imediato incentiva o trabalho em equipe?

() Sim ( )Nao ( )Nao tenho opinido

18. Voce considera o clima entre a sua equipe bom?
() Sempre () Quase sempre () Raramente

() Nunca () Nao tenho opinido

19. Voce participa de alguma atividade fora do seu ambiente de trabalho com seus colegas?
() Sempre () Quase sempre () Raramente

() Nunca () Nao tenho opinido

20. Os funcionarios tém liberdade de falar o que pensam?
() Sempre () Quase sempre () Raramente

() Nunca () Nao tenho opinido

21. A empresa esta aberta a reconhecer as opinides dos funcionarios?
() Sempre () Quase sempre () Raramente

() Nunca () Nao tenho opinido

22. Os motivos das decisdes tomadas na empresa sdo explicados aos funcionarios?
() Sempre () Quase sempre () Raramente

() Nunca () Nao tenho opinido

23. Vocé conhece as prioridades e objetivos da empresa?

() Sim ( )Nao ( )Nao tenho opinido

24. Ha uma cooperagdo entre os departamentos da empresa?

() Sim ( )Nao ( )Nao tenho opinido

25. Os produtos e servicos prestados sao sempre avaliados e melhorados para seus clientes?

() Sempre () Quase sempre () Raramente



() Nunca () Nao tenho opinido

26. As solicitacdes dos clientes sdo prontamente atendidas?
() Sempre () Quase sempre () Raramente

() Nunca () Nao tenho opinido

27. Vocé se preocupa em manter seus clientes todos satisfeitos?

() Sim ( )Nao ( )Nao tenho opinido
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28. Existem clientes fieis que compram em detrimento de preco, que compram mais por causa

do seu atendimento?

() Sim ( )Nao ( )Nao tenho opinido

29. O treinamento que vocé recebeu ¢ adequado a fungao que exerce?

( ) Sim ( )Nao ( )Nao tenho opinido
30. O crescimento dos funcionarios na empresa se dd mediante ao mérito de cada um?
() Sempre () Quase sempre () Raramente

() Nunca () Nao tenho opinido

31. A permanéncia de funcionarios na empresa tem sido definida principalmente por

desempenho.
( )Sempre () Quase sempre () Raramente
() Nunca () Nao tenho opinido

32. A empresa oferece oportunidades de crescimento?
() Sempre () Quase sempre () Raramente

() Nunca () Nao tenho opinido

33. A empresa ajuda os funciondrios que querem se especializar?

() Sim ( )Nao

34. Se sim, de que forma?

() Ajuda a pagar () Liberando o funcionario () Criando convénios



() Nao tenho opinido
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35. Existe algo a ser feito para empresa melhorar no quesito de crescimento dos funcionarios,

de treinamento e de longevidade, e para vocé, quais suas impressdes sobre o clima?

36. Sexo:

() Feminino

37. Faixa Etaria:
()18 a25anos
( )36a40anos

() acima de 50 anos

38. Estado Civil:
() Solteiro(a)
Separado/Divorciado(a)

() Viuvo(a)

39. Grau de Escolaridade:

() Ensino Fundamental

() Superior Completo

40. Ocupagio:
() Estudante

() Masculino

(

(

()26 a30anos
( )41 a45 anos

() Casado(a)

) Outro

() Ensino Médio
() Pos-Graduado

) Empregado

( )31 a35anos
( )46 a50anos

()

() Superior Incompleto

() Ambos
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