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RESUMO

Com as constantes mudangas e alteracdes no mercado, para que uma empresa tenha resultados
promissores precisa de colaboradores eficazes e qualificados (NASCIMENTO et al., 2018). Nesse sentido,
os funciondrios precisam estar motivados e uma vez conectados com a empresa, consideram a organizacao
com um espacgo de realizagdo profissional (MACIEL et al., 2019). A comunicagao interna visa auxiliar nas
relagOes de trabalho no ambiente organizacional, tendo como premissa inicial o conhecimento do valor
humano dos colaboradores (SOUZA; SANTOS, 2014). Pode-se notar a importancia dessa ferramenta, capaz
de melhorar a produtividade, refletindo-se na qualidade de produtos e servigos ofertados aos clientes
(GRAZIANO et al., 2016). Diante desse contexto, o objetivo da presente pesquisa é analisar a comunicacgdo
interna como estratégia essencial de endomarketing dentro de uma empresa do setor cal¢adista localizada
no noroeste do Rio Grande do Sul. Para tanto, realizou-se uma pesquisa descritiva de natureza quantitativa,
onde aplicou-se um questionario como instrumento de coleta de dados. Os resultados obtidos apresentam
contribuigdes embasadas na analise dos principais canais de comunicac¢do formais e informais utilizados
pela empresa a partir da percepcao dos respondentes, além de sugestées futuras de pesquisa nesse campo.

Palavras-Chave: Endomarketing. Canais de comunicagao. Comunicagao formal. Comunicacao informal.

ABSTRACT

With the constant changes and modifications in the market, for a company to have promising results it
needs effective and qualified employees (NASCIMENTO et al., 2018). In this sense, employees need to be
motivated and once connected with the company, consider the organization with a space for professional
fulfillment (MACIEL et al., 2019). Internal communication aims to assist in working relationships in the
organizational environment, having as its initial premise the knowledge of the human value of employees
(SOUZA; SANTOS, 2014). It can be noted the importance of this tool, capable of improving productivity,
reflecting on the quality of products and services offered to customers (GRAZIANO et al., 2016). Given this
context, the objective of this research is to analyze internal communication as an essential internal
marketing strategy within a footwear company located in the northwest of Rio Grande do Sul. For this, a
descriptive quantitative research was conducted, where a questionnaire was applied as a data collection
instrument. The obtained results present contributions based on the analysis of the main formal and
informal communication channels used by the company from the respondents' perception, as well as future
research suggestions in this field.

Keywords: Endomarketing. Communication channels. Formal communication. Informal communication.



A COMUNICACAO INTERNA COMO FERRAMENTA DO
ENDOMARKETING: UMA ANALISE EM UMA EMPRESA CALCADISTA

1 INTRODUCAO

Com as constantes mudancas e alteragdes no mercado, para que uma empresa
tenha resultados promissores precisa de colaboradores eficazes e qualificados
(NASCIMENTO et al., 2018). Nesse sentido, os funcionarios precisam estar motivados
e uma vez conectados com a empresa, consideram a organizacdo com um espago de
realizacdo profissional (MACIEL et al., 2019). Assim, as empresas t€ém procurado
maneiras de fazer com que o colaborador se sinta cada vez mais pertencente a
organizacgdo, buscando satisfazer suas necessidades para que eles retribuam com todo seu
potencial (CERVI; FROEMMING, 2017). Diante desse contexto, a fim de fazer com que
o publico interno se sinta pertencente a organizacdo, emerge o conceito de
endomarketing.

De acordo com Bekin (2012), o endomarketing pode ser definido como agdes
gerenciadas de marketing, eticamente voltadas ao publico interno (colaboradores) das
organizacdes. Dessa forma, o endomarketing pode ser considerado uma ferramenta
estratégica suplementar que aliada a drea dos Recursos Humanos, visam integrar os
colaboradores com os objetivos da organizacdo (SILVA; ESTENDER, 2018). Assim,
trabalha-se para que a cultura, missdo, visdo do empreendimento estejam em consonancia
com os valores dos colaboradores, a fim de haver uma sincronia entre a organizagdo e o
publico interno. Como consequéncia, tem-se funciondrios mais ativos, que colaborem de
maneira mais enfatica com a empresa (REIS et al., 2017).

Diante desse parametro, as empresas que praticam o endomarketing possuem
vantagens competitivas, uma vez que instigam seus colaboradores a manterem-se
entusiasmados e com efeito, proporcionam resultados positivos para a receita da
organizacdo (MACIEL et al., 2019). Brum (2010), ratifica que o endomarketing € uma
das principais estratégias de gestdo de pessoas nas organizagdes, que prospectam sucesso
empresarial,

Graziano et al. (2016) realizou uma pesquisa empirica com o propdsito de
identificar quais os beneficios oferecidos pelos programas de endomarketing nas
empresas analisadas. Como resultado, identificou maior proatividade dos funciondrios na
realizacdo das tarefas, pois se estimula a participagdo de todos os trabalhadores na
organizagdo, além de uma melhora significativa dos indices de produtividade. Diante
dessa acep¢ao, uma ferramenta do endomarketing consiste na comunicacao interna (REIS
et al., 2017).

A comunicagio interna pode ser definida como o conjunto de a¢des que a empresa
coordena com o intuito de ouvir, informar, mobilizar, educar e manter coeréncia interna
em torno de valores que necessitam ser reconhecidos e partilhados por todos e que podem
ajudar para a constru¢do de uma boa imagem externa (CURVELLO, 2012). Para que essa
ferramenta obtenha sucesso € preciso que as acdes sejam bem planejadas e implementadas
de forma organizada (NASCIMENTO et al., 2018).

A tarefa de atrair e manter colaboradores constantemente satisfeitos com a
empresa nao é simples, exige muito investimento e aten¢ao aos detalhes, como a interagao
dos colaboradores, qualidade de vida pessoal e profissional, identificacdo com os valores
e objetivos da empresa, sentimento de valorizacdo, liberdade para expressar suas opinides
(BEKIN, 2012; NASCIMENTO et al., 2018). Quando bem planejada, a comunicagdo
interna contribui muito para o alinhamento de interesses dos colaboradores com os da



empresa, gerando uma sinergia que € refletida na entrega de valor do produto
(KUAZAQUI; LISBOA; GAMBOA, 2005)

Dessa forma, a comunicag¢do interna visa auxiliar nas relacdes de trabalho no
ambiente organizacional, tendo como premissa inicial o conhecimento do valor humano
dos colaboradores (SOUZA; SANTOS, 2014). Pode-se notar a importincia dessa
ferramenta, capaz de melhorar a produtividade, refletindo-se na qualidade de produtos e
servicos ofertados aos clientes (GRAZIANO et al., 2016)

Revela-se que sdo incipientes pesquisas empiricas acerca da pratica do
endomarketing nas organizacdes, uma vez que o estudo bibliométrico de Cassundé,
Junior, Farias e Mendonca (2014) encontrou treze trabalhos brasileiros referente a
temdtica entre os anos 1961 e 2012 (CERVI; FROEMMING, 2017). Ademais, por meio
desse estudo contribui-se aos clientes internos, tendo como propdsito que eles se sintam
pertencentes a organizagdo vendo oportunidades de crescimento.

Diante desse contexto, tem-se o seguinte problema de pesquisa: como a
comunicacdo interna de uma loja do comércio calcadista localizada no noroeste do estado
do Rio Grande do Sul contribui, enquanto ferramenta essencial, no processo de
Endomarketing? Dessa forma, o objetivo da presente pesquisa € analisar a comunicacao
interna como estratégia essencial de endomarketing dentro de uma empresa do setor
calcadista gatcho.

Para consecucao do trabalho, essa pesquisa estd dividida em cinco se¢des. Além
desta introducdo, encontra-se o referencial tedrico abrangendo os temas de comunicagio
interna, canais de comunicacdo interna e endomarketing. Apds apresenta-se 0s
procedimentos metodoldgicos utilizados. Em seguida, revela-se os principais resultados
encontrados e por fim encontra-se as consideragdes mais relevantes acerca da pesquisa.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 COMUNICACAO INTERNA

Historicamente os colaboradores ndo estdo no centro de atencao de seus lideres e
gestores. Tal fato explica-se pela razdo de que o foco € o cliente externo, por este garantir
a existéncia da empresa. A realidade exposta neste trecho remete a um contexto
organizacional ainda muito presente nas empresas contemporaneas (CREMONEZI et al.
2014; BENEDICTO et al., 2018). Desse modo, diversos sdo os esfor¢os para direcionar
a atencdo ao publico interno, garantindo que este esteja em sintonia com a empresa.

Neste contexto, os investimentos destinados a agregar valor a comunicagao
interna passaram a ser essenciais dentro das organizagdes, sendo considerado como uma
importante ferramenta para o desenvolvimento da empresa (CREMONEZI et al. 2014).
Ainda, segundo os referidos autores, a empresa que desenvolve métodos eficazes de
comunicacdo se destaca no mercado de trabalho.

Segundo Kunsch (2003), a comunicacdo interna é uma ferramenta estratégica
incorporada no conjunto da defini¢do de politicas, estratégias e objetivos funcionais da
empresa. Além do mais, favorece o alinhamento de interesses entre os colaboradores e a
empresa, por meio do estimulo ao didlogo, a troca de informagdes e de experi€ncias
(ROBBINS; JUDGE; SOBRAL, 2010; BENEDICTO et al., 2018).

Brum (2010) argumenta que a comunicagdo interna pode ser considerada a linha
mestra que gerencia a entrada e a saida de informagdes, tornado possivel o alcance dos
objetivos organizacionais, possibilitando que os colaboradores sejam bem informados e
que a empresa antecipe respostas para suas necessidades e expectativas (TORQUATO,
2010). Além disso, a comunicagdo interna, como afirma Bekin (2012), consiste em um



importante instrumento do endomarketing, o qual permite construir a cultura
organizacional, intensificando a imagem e os relacionamentos com os stakeholders.

Ademais, o ser humano procura a informacao que pode ser traduzida em um real
beneficio para sua vida pessoal e/ou profissional, resultando emogdes positivas, sensagdes
agradaveis e satisfacdo de expectativas (BRUM, 2010). Percebe-se assim, a importancia
da comunicacio interna no interior das organizacdes e o quanto ela reflete na vida de seus
colaboradores.

2.1.2 Canais de comunicacio interna

Partindo da necessidade de transmitir uma mensagem de um emissor para um
receptor € feita uma escolha, a fim de verificar qual a melhor forma de dissemina-la para
que atinja o publico de interesse (TORQUATO, 2010). Com isso, existem canais
disponiveis que concretizam o envio e o retorno da mensagem entre os publicos que se
comunicam.

Os canais de comunicagdo, de acordo com Brum (2010), devem ter sentido entre
0 que a empresa precisa divulgar e o que os colaboradores precisam receber de
informacdes. Assim, utilizam-se de canais para que o colaborador tenha acesso a diversas
formas e niveis de comunicagao.

Nesse aspecto, Torquato (2010) explica que a escolha dos canais esta
correlacionada ao porte da organizagdo, a dimensio espacial de suas unidades centrais e
periféricas, aos tipos de publico que se pretende atingir e a periodicidade das mensagens.
Com isso, o Quadro 1 apresenta a descri¢dao de alguns canais de comunicagdo interna e
suas caracteristicas positivas e negativas:

Quando 1 — Canais de comunicagao interna e suas caracteristicas

atualizado de forma rapida.

Canais de a-rq ope P q
Qe Caracteristicas positivas Caracteristicas negativas
comunicacio
- A mensagem pode ir para spam ao invés da
Canal de comunica¢do comum, pode | . . Lo
. . . | caixa de entrada, dificultando a visualizagdo.
E-mails ser acessado em diversos lugares, e é

Em caso de falha na internet ndo havera a
transferéncia.

Revista interna

Espago suficiente para diversas
abordagens; Tem poder de informar,
envolver, e disseminar conteddos
estratégicos da organizagdo.

Exige qualidade, criatividade e identidade,
sendo dificultoso para empresas que ndo
possuem equipamentos e profissionais
qualificados para produzi-la.

Jornal interno

Foco na informacgdo, torna claro ao
publico interno os acontecimentos da
empresa, transmitem mensagens a
respeito dos valores da organizacao.

Espagco delimitado para abordagem dos
conteidos, precisa ser produzido por
profissionais qualificados, com contetido
criativo e de qualidade.

Memorando

Transmite recados com finalidade
especifica, claro, direto e objetivo,
passa informacdes, sugestdes,
solicitacdes, notificacdo, entre outros.

Possui estrutura e modelo definidos pela
organiza¢do e exigéncias como carimbo e
identificacdo pessoal, que devem ser sempre
seguidos de forma padrio.

Circular

Dirigida de forma impressa a varios
destinatarios, objetiva recomendar ou
ordenar a respeito de regras,
padronizando comportamentos.

Gastos com impressdo, dispersdo do
documento sem atingir a todos os
destinatdrios, detém tempo para cumprir as
especificacdes.

Intranet

Comunicacdo torna-se mais rdpida,
informagdes circulam de forma
instantanea, podendo utilizd-la para
vincular pesquisas internas.

Todos os colaboradores precisam ter tempo,
acesso ao computador e influéncia para
utilizé-la.




Relatério

Escrito por uma pessoa ou um grupo de
pessoas que detém o conhecimento e as
informagdes sobre o assunto.

Se ndo for elaborado por profissional
qualificado pode ter conteido falho, ma
apresentacio e organizagdo do conteddo.

Elevado custo de producdo e manutengdo,
exigéncia de profissional qualificado na drea
e considerada como um dos canais menos
eficazes de comunicacdo interna.

Além de transmitir informagdes de
forma rdpida ao colaborador, surge
como entretenimento.

Radio interna

Boletins informativos ou artigos,
tratados com objetividade, foco na
informacao, e no final sdo expostos os
contatos e /inks para maiores detalhes.

Deve ser repassado por e-mail ou site da
empresa o que impossibilita o acesso a
informac¢do caso ocorra uma falha na
internet.

Newsletter

Ineficiente em algumas empresas que nao
estdo preparadas para sua adog¢do ou
manuten¢do devido ao alto custo e
exigéncias de contetido.

Pode acelerar a construgdo ou
consolidacio de uma  cultura,
proporciona alto nivel de aprendizado.

TV interna

Fonte: Elaborado com base em Robbins, Judge e Sobral (2010); Torquato (2010).

Foi possivel identificar diferentes canais de comunicacao que podem ser tteis para
a empresa, entretanto, estes possuem aspectos positivos e negativos que devem ser
verificados pela empresa. Ademais, além dos canais expostos, existem diversos canais
que surgem para suprir as necessidades das empresas, como o endomarketing, que sera
compreendido na se¢do seguinte.

2.3 ENDOMARKETING

Atualmente, o endomarketing pode ser entendido como um processo estruturado
e alinhado ao planejamento estratégico empresarial, cujo objetivo é fornecer melhorias
na comunicagdo e buscar a relac@o interna com ganhos consideraveis na produtividade
das organizacdes (DIAS, 2007; MACIEL et al., 2019).

Segundo Chnee (1999) o termo endomarketing foi elaborado por Saul Bekin em
1975, quando atuava na empresa Johnson & Johnson, para se referir a marketing interno,
conceito desenvolvido anteriormente nos Estados Unidos. No contexto brasileiro, o
endomarketing mostrou-se crescente a partir da década de 90, na qual as empresas
brasileiras comegaram a se preocupar com o futuro sustentdvel dos negocios (DIAS,
2007).

Para Bekin (2012), o endomarketing € o proprio marketing voltado para dentro da
organiza¢do, com o objetivo de atrair e reter os colaboradores, pois 0os mesmos devem
saber a importancia que eles possuem no local de trabalho. O referido autor salienta que
com esse feedback eles poderdo ter um bom ambiente de trabalho e maior entendimento
do que devem fazer.

Nessa concepc¢do, ao melhorar o relacionamento interno dos colaboradores, a
agilizacdo e transferéncia dos fluxos de comunicagdo, a introducao de modifica¢des nas
atitudes e comportamentos, as praticas do endomarketing favorecem o desenvolvimento,
dos colaboradores. Além do mais, deve-se ter consci€ncia de que todas as acdes precisam
voltar-se para a satisfacdo dos consumidores da empresa (BOHNENBERGER;
PINHEIRO, 2002).

O endomarketing é composto por diversas ferramentas, possuindo fundamental
importancia para que estas estejam presentes em todos os niveis hierdrquicos da empresa,
a fim de obter um resultado satisfatério (BOHNENBERGER; PINHEIRO, 2002; BEKIN,
2012). Dentre essas ferramentas destaca-se a comunicacdo interna, responsavel por
melhorar de forma significativa o relacionamento dos colaboradores.

Sendo assim, como argumentam Maciel et al. (2019), o endomarketing apresenta
um papel fundamental na gestdo das empresas, visto que além de oportunizar a criacdo



de estratégias, mostra que a empresa obtém éxito em seus processos. E um mercado de
dentro para fora, focado nos colaboradores internos para que os mesmos venham a estar
satisfeitos com a organizagdo e como consequéncia positiva desse fator, obter resultados
mais eficazes.

3 METODO

Para atender ao objetivo proposto de analisar a comunicagdo interna como
estratégia essencial de endomarketing dentro de uma empresa do setor calgadista
localizada no Rio Grande do Sul, realizou-se uma pesquisa descritiva de natureza
quantitativa. Dessa forma, para a coleta de dados construiu-se um questiondrio, onde
foram analisados 14 funcionérios de uma empresa. Destaca-se que antes da real aplicagdo
realizou-se um pré-teste e foram feitas as alteragdes necessarias.

O questiondrio foi composto por questdes fechadas, organizadas com base em uma
escala de cinco pontos para as alternativas de respostas, através das quais se buscou
identificar a opinido dos colaboradores pesquisados quanto aos canais de comunicagdo
formais e informais utilizados pela empresa e seus conteidos. Este padrao de escala é
conhecido como escala Likert, e amplamente utilizado em questionérios de pesquisa para
avaliar opinido (COSTA, 2011).

ApOs a coleta, os dados foram tabulados e analisados estatisticamente por meio
do programa IBM SPSS STATISTICS 22 e as tabelas foram geradas através do Microsoft
Office Excel 2016. Assim, apds esse processo de coleta e compilagdo dos dados para
andlise, em seguida encontram-se os resultados e as discussdes referentes aos achados da
pesquisa.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Para compreender a comunicagdo interna da empresa estudada, buscou-se analisar
a forma de comunicacdo formal e informal usada, referindo-se a opinido dos
colaboradores quanto a essas. Assim, dividiu-se a analise em duas subse¢des, uma sobre
a comunicacao formal e em seguida destacando sobre a comunicagao informal.

4.1 COMUNICACAO FORMAL

Segundo Argenti (2006), as reunides, uma maneira de comunicagdo formal, sdo
uma forma de garantir que os colaboradores terdo acesso a geréncia. Ressalta-se a
importancia de manter reunides presenciais regulares com grupos relativamente grandes.
Essas reunides precisam ocorrer com frequéncia, pelo menos, trimestralmente, e precisam
ser utilizadas como oportunidades para a geréncia comunicar os resultados e o progresso
da empresa em iniciativas relevantes, e demonstrar a intencdo de responder as
contribuicdes dos colaboradores. Da mesma maneira, essas reunides devem ser uma
oportunidade para os colaboradores fazerem perguntas para os gerentes em um férum
aberto, além de ser também o momento da geréncia buscar conhecer a opinido dos
colaboradores e quais aspectos sdo mais relevantes para eles. Ainda de acordo com
Argenti (2006), o que geralmente ocorre € a convocagdo de reunides deste tipo, quando a
empresa tem uma declaragdo importante, diminuindo a probabilidade de um didlogo
relevante.

Assim, na Tabela 1 analisou-se a importancia da realiza¢do de uma reuniao mensal
e didria com a gerente; o quanto as informagdes transmitidas nessas reunides auxiliam no
trabalho dos colaboradores; se as mesmas sdo claras e o grau de participagdo dos



colaboradores nessas reunides. Abrange, ainda, a opinido dos colaboradores sobre a
eficiacia do meio utilizado.

Tabela 1 - Canal de comunicagdo formal - Reunido

Nao

Discordo Discordo concordo (PIIEIT Concordo
Afirmativa plenamente/ | em parte/ nem s plenamente/
nunca raramente discordo/ quase sempre
indiferente sempre

1. Considero importante a
reuniao mensal com o 0,00% 0,00% 0,00% 7,14% 92,86 %
gerente geral.

2. As informacoes

transmitidas, na reuniao

mensal, com o gerente 0,00% 0,00% 0,00% 7,14% 92,86 %

geral, auxiliam no meu
trabalho.

3. As informacoes
repassadas na reunido
mensal com o gerente

geral sao claras.

4. Participo dando
opinioes e sugestoes na 0,00% 14,29% 7,14% 42,86% 35,71%
reuniao mensal com o

gerente geral.

5. Considero importantes
as reunioes diarias com o 7,14% 21,43% 28,57 % 14,29% 28,57%
gerente da loja.

6. As informacées
transmitidas nas reunioes,

0,00% 7,14% 14,29% 28,57% 50,00 %

s e 7,14% 14,29% 50,00 % 7,14% 21,43%
diarias, auxiliam no meu
trabalho.
7. As informacoes
repassadas nas reunioes 14,29% 7,14% 50,00 % 7,14% 21,43%

diarias sao claras.

8. Participo dando

opiniodes e sugestoes nas 21,43% 7,14% 50,00 % 14,29% 7,14%
reunioes diarias.

9. As reunides sao o

melhor meio de receber 7,14% 7,14% 0,00% 21,43% 64,29 %

informacoes.

Fonte: Dados da pesquisa, 2019.

As duas primeiras questdes, envolvendo, respectivamente, a opinido dos
colaboradores a respeito da importancia da reunido mensal com o gerente geral e sobre a
afirmacao de que as informagdes transmitidas na reunido mensal auxiliam no trabalho dos
colaboradores apresentaram alto nivel de concordancia nas respostas: na primeira, 13
respondentes (92,86%) concordam plenamente que a reunido geral é importante,
enquanto 1 respondente (7,14%) concorda em parte. Na segunda questdo, observou-se
que 13 colaboradores (92,86%) concordam plenamente com a afirmacdo de que as
informacdes transmitidas na reunido mensal auxiliam no trabalho dos colaboradores e
apenas 1 colaborador (7,14%) concorda em parte com essa afirmacao.

Para o célculo da média e do desvio padrio de cada afirmativa, estabeleceu-se um
valor para cada opc¢do de resposta, atribuindo-se valor 5 para a opcdo concordo
plenamente/sempre; 4 para a op¢ao concordo em parte/quase sempre; 3 para ndo concordo
nem discordo/indiferente; 2 para discordo em parte/raramente e 1 para discordo



plenamente/nunca. Assim sendo, tanto na primeira afirmativa, como na segunda
prevaleceu a concordancia, com uma média de 4,93 e um desvio padrao de 0,27 em ambas
as questoes.

A respeito da clareza das informacdes repassadas na reunido mensal, 7
colaboradores (50%) disseram concordar plenamente com a afirmativa e 4 colaboradores
(28,57%) concordaram em parte. Destaca-se que 2 respondentes (14,29%) nao
concordam e nem discordam neste aspecto e 1 (7,14%) discorda em parte. A média
apurada foi de 4,21 e o desvio padrao de 0,97. Mesmo prevalecendo a concordancia, é
importante monitorar este aspecto devido ao fato de que a concordancia em parte, com o
tempo, pode se tornar discordancia; bem como a indiferenca.

Quanto a afirmativa 4, sobre a participacdo, com opinides e sugestdes, na reunido
mensal com o gerente geral, dos 14 respondentes, 6 colaboradores (42,86%) concordam
em parte e 5 colaboradores (35,71%) concordam plenamente. A média calculada foi de
4,00 e o desvio padrao de 1,04. Assim sendo, prevaleceu a concordancia em parte. Este
aspecto, também, precisa ser monitorado pelos responsiveis pela organizacdo. J4 a
questdo 5, sobre a importancia das reunides didrias com o gerente da loja, obteve o maior
percentual de respostas (71,43%) entre o ndo concordo € nem discordo e o concordo
plenamente. Com isso, avalia-se que € importante a organizacdo acompanhar,
efetivamente, o uso deste canal de comunicagao.

As trés questOes seguintes, sobre o quanto as informagdes transmitidas nas
reunides didrias auxiliam no trabalho dos colaboradores, sobre a clareza das informagdes
repassadas nas reunides didrias e sobre avaliacdo do grau de participagdo, com opinides
e sugestdes, nas reunides didrias, respectivamente, apresentaram elevado grau de
indiferenca: nas trés questdes, 7 respondentes (50,00%) ndo concordaram nem
discordaram das afirmacdes. As médias obtidas foram de: 3,21 para a questdo 6; 3,14 para
a questdo 7 e 2,79 para a questdo 8. Enquanto que os desvios-padrdes encontrados para
as mesmas questdes foram de 1,19; 1,29 e 1,19 respectivamente. Verifica-se, portanto, a
necessidade de monitoramento desses fatores pela organizacgao.

Na nona afirmacao, foi avaliado a preferéncia pelas reunides como melhor meio
de comunicacdo utilizado pela empresa. Os resultados demonstraram que a maior
porcentagem de colaboradores concorda que as reunides s@o o melhor meio para receber
informacdes, sendo que 9 colaboradores (64,29%) concordam plenamente e 3
colaboradores (21,43%) concordam em parte. A média calculada para essa afirmativa foi
de 4,29 e o desvio padrdo encontrado foi de 1,27.

Referente ao canal de comunicacio formal — WhatsApp, segundo Coimbra et al.
(2016), este vem conquistando cada vez mais espaco nas dreas de comunicagdo nas
organizagdes, por ser um canal de comunicacdo mais rdpido e eficaz para troca de
informacdes. A estratégia mais utilizada € a de que funciondrios facam uso do aplicativo
para enviar mensagens para o gerente, trocando informagdes sobre qualquer problema ou
questionamento que ocorra, sem precisar abandonar seu local de trabalho.

Na Tabela 2, é apresentado o canal de comunica¢do formal WhatsApp no que diz
respeito ao acesso a esse canal; o incentivo para utilizd-lo; a importancia das informagdes
transmitidas e se as mesmas auxiliam no trabalho dos colaboradores; bem como se as
informacdes sdo claras e se hd participacdo dos colaboradores neste canal. Este fator
analisado abrange, ainda, a opinido dos colaboradores sobre a eficidcia do meio utilizado.



Tabela 2 - Canal de comunica¢do formal - WhatsApp

1D Concordo
Discordo Discordo concordo Concordo
. em parte/
Afirmativa plenamente/ | em parte/ nem uase plenamente
nunca raramente | discordo/ q / sempre
.. sempre
indiferente
1. Tenho acesso a este canal. 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 100,00 %
2. Ha incentivo para utilizar 7.14% 0.00% 0.00% 7.14% 85.72%
este canal.

S AR L) 0,00% 0,00% 7,14% 1429% | 78,57%

transmitidas sao importantes.
4. Sao transmitidas
informacoes que auxiliam no 0,00% 7,14% 7,14% 35,72% 50,00 %
meu trabalho.

5. As informacoes sao claras. 7,14% 0,00% 14,29% 28,57% 50,00 %
6. Participo dando opinioes e

sugestoes por meio deste 21,43% 14,29% 7,14% 35,71% 21,43%

canal.
7. Este € o melhor meio de 21,43% 21,43% 1429% | 28,56% 14,29%
receber informacoes.

Fonte: Dados da pesquisa, 2019.

Em relacdo as questdes 1, 2 e 3, envolvendo o acesso ao WhatsApp, o incentivo
para a sua utilizacdo e a importancia das informagdes transmitidas pelo canal,
respectivamente, prevaleceu a concordancia, onde 14 respondentes (100%) afirmaram
estar satisfeitos com o acesso; 12 colaboradores (85,72%) concordaram plenamente com
a segunda assertiva, enquanto que na questao trés, 11 colaboradores (78,57%) concordam
plenamente e 2 colaboradores (14,29%) concordam em parte. As médias obtidas foram
de 5,00; 4,64 e 4,71, enquanto que os desvios-padroes foram de 0; 1,08 e 0,61
respectivamente.

As questOes 4 e 5, por sua vez, sobre a percep¢do dos colaboradores quanto a
transmissdo de informacdes via WhatsApp que auxiliam em seu trabalho e clareza das
mesmas, notou-se novamente a concordancia dos respondentes: 7 respondentes (50,00%)
concordam plenamente e 5 respondentes (35,72%) concordam em parte com a afirmativa
4, enquanto 7 respondentes (50,00%) concordaram plenamente e 4 (28,57%) concordam
em parte com a afirmativa 5. As médias obtidas foram de 4,29 e 4,14 respectivamente e
os desvios-padroes foram de 0,91 e 1,17.

Quanto a questdo 6, a respeito da participagdo, com opinides € sugestoes, no
WhatsApp, 5 respondentes (35,71%) concordam em parte, 3 respondentes (21,43%)
concordam plenamente, 3 respondentes (21,43%) discordam plenamente, 2 respondentes
(14,29%) discordam em parte e 1 respondente (7,14%) nao concorda nem discorda que
participa com opinides e sugestdes. A média calculada € de 3,21 e o desvio padrdo de
1,53. Verifica-se, dessa forma, que este fator deve ser acompanhado pela organizagao,
pois apesar da maioria concordar, existe um percentual significativo de discordancia.

Na sétima afirmativa, onde se avaliou a preferéncia pelo WhatsApp como melhor
meio de comunicacdo utilizado pela empresa, prevaleceu a concordancia em parte, pois
4 colaboradores (28,56%) concordaram em parte, 3 (21,43%) discordaram em parte, 3
(21,43%) discordaram plenamente, 2 (14,29%) concordaram plenamente e 2
colaboradores (14,29%) nao concordam e nem discordam. A média calculada para essa
afirmativa foi de 2,93 e o desvio padrdo encontrado foi de 1,44, o que indica uma
heterogeneidade significativa nas respostas.

Sobre o canal de comunicagdo formal — dindmicas de grupo com a psicdloga,
Segundo Failde (2007), essas dinamicas de grupo sdo consideradas atividades que



facilitam a sensibilizacdo e a conscientizacdo, e que incentivam o individuo a buscar o
autodesenvolvimento na vida pessoal, profissional e grupal. Trabalhar com dinamicas de
grupo significa manter a percep¢do e a mente abertas para todos os acontecimentos, pois
seres humanos sao imprevisiveis. Na Tabela 3, composta por 7 questdes, € apresentada a
avaliacdo pelos colaboradores do canal de comunicacao formal- dindmicas de grupo com
a psicdloga.

Tabela 3 - Canal de comunicac¢do formal - Dindmicas de grupo com a psic6loga

B Concordo
Discordo Discordo concordo Concordo
. em parte/
Afirmativa plenamente | em parte/ nem uase plenamente
/ nunca raramente discordo/ 4 / sempre
. 3. sempre
indiferente
1. Tenho acesso a este canal. 7,14% 0,00% 7,14% 7,14% 78,58 %
2. Ha incentivo para utilizar 7.14% 0.00% 0.00% 14.29% 78,57%
este canal.

ShARIL e TG 7,14% 7,14% 0,00% 7,14% 78,58%

transmitidas sdo importantes.
4. Sao transmitidas
informacoes que auxiliam no 7,14% 7,14% 7,14% 7,14% 71,44 %
meu trabalho.

5. As informacoes sao claras. 7,14% 14,29% 0,00% 14,29% 64,28 %
6. Participo dando opinioes e

sugestoes por meio deste 35,72 % 0,00% 7,14% 28,57% 28.,57%

canal.
7-Este € omelhor meiode | g 57q, 14.29% 21,43% 14,29% 21,43%
receber informacées.

Fonte: Dados da pesquisa, 2019.

Quando questionados a respeito do acesso as dinamicas de grupo com a psicologa,
afirmativa um, 11 respondentes (78,58%) afirmaram concordarem plenamente, 1 (7,14%)
concorda em parte, 1 (7,14%) ndo concorda e nem discorda e apenas 1 respondente
(7,14%) discorda plenamente que tem acesso a este canal. A média apurada para este item
€ de 4,50 e o desvio padrao € de 1,16. Desta forma, prevaleceu a concordancia.

Em relacdo ao incentivo para utilizar as dindmicas de grupo com a psicéloga,
afirmativa dois, 11 respondentes (78,57%) concordaram plenamente, 2 respondentes
(14,59%) concordam em parte e apenas 1 respondente (7,14%) discorda plenamente que
recebe incentivo para utilizar este canal. A média calculada € de 4,57 e o desvio padrao
de 1,09. Nota-se que prevaleceu a concordancia.

Quanto a importancia das informacdes transmitidas nas dindmicas de grupo com
a psicologa, afirmativa trés, 11 respondentes (78,58%) concordam plenamente, 1 (7,14%)
concorda em parte, 1 (7,14%) discorda em parte e 1 respondente (7,14%) discorda
plenamente que as informacdes transmitidas neste canal sdo importantes. A média
apurada € de 4,43 e o desvio padrdo € de 1,28. Nota-se que prevaleceu a concordancia.

Ao que remete ao quanto as informacdes transmitidas nas dinamicas de grupo
auxiliam no trabalho dos colaboradores, afirmativa quatro, percebe-se que a maior
quantidade de respondentes, 10 respondentes (71,44%) concordam plenamente, 1
(7,14%) concorda em parte e 1 respondente (7,14%) ndo concorda e nem discorda sdao
transmitidas informacdes que auxiliam em seu trabalho. As opg¢des “discordo em parte”
e “discordo plenamente” obtiveram, ambas, 1 respondente (7,14%). A partir do célculo
da média foi obtido o valor de 4,29 e por meio da férmula do desvio padriao chegou-se ao
resultado de 1,33. Desta forma, prevaleceu a concordancia.



Em relacdo a clareza das informacdes das dindmicas de grupo, afirmativa cinco,
9 (64,28%) respondentes concordaram plenamente e 2 (14,29%) concordam em parte, 2
respondentes (14,29%) discordam em parte e apenas 1 (7,14%) respondente discorda
plenamente que as informagdes repassadas neste canal sdo claras. A média calculada € de
4,14 e o desvio padrao de 1,41. Assim, prevaleceu a concordancia.

Na sexta questdo, a respeito da participacdo, com opinides e sugestdes, nas
dindmicas de grupo com a psicéloga, percebe-se heterogeneidade nas respostas, com 5
respondentes (35,72%) que discordam plenamente, 4 (28,57%) que concordam
plenamente e 4 (28,57%) que concordam em parte. Ou seja, apesar da maioria concordar,
h4 uma parcela significativa que ndo concorda. A média calculada é de 3,14 e o desvio
padrdo de 1,75. J4 a sétima questdo, onde se avaliou a preferéncia pelas dindmicas de
grupo como melhor meio de comunicagdo, a maior porcentagem de respondentes
demonstrou nao concordar com a assertiva, com 4 respondentes (28,57%) discordando
plenamente, 3 (21,42%) nao concordando e nem discordando e 2 respondentes (14,29%)
discordando em parte. A média calculada para essa afirmativa foi de 2,86 e o desvio
padrdo de 1,56.

Sobre o canal de comunicacdo formal — mural, este pode ser considerado uma das
ferramentas mais simples e baratas da comunicacdo empresarial. Pode ser facilmente
colocado na parede e a sua impressdo pode ser feita na prdpria organizagdo,
economizando assim tempo e gastos com grifica. Normalmente, seu contetido € trocado
semanalmente e sua atualizacdo é continua, dependendo da necessidade da empresa
(MEREU, 2006).

Na Tabela 4, pode ser verificada a opinido dos participantes da pesquisa quanto
ao canal de comunica¢do formal-mural, sendo composta por sete afirmativas, conforme
apresentado a seguir.

Tabela 4 - Canal de comunicacdo formal - Mural

. Discordo ~ Concordo
Discordo Nao concordo Concordo
. em parte/ . em parte/
Afirmativa plenamente/ nem discordo/ plenamente/
rarament N quase
nunca indiferente sempre
e sempre
1. Tenho acesso a este canal. 7,14% 7,14% 7,14% 21,43% 57,15%
ER e 01439 7,14% 21,43% 2857% | 2143%
este canal.

3. As informacoes

transmitidas sao 0,00% 14,29% 21,42% 14,29% 50,00 %
importantes.
4. Sao transmitidas

informacoes que auxiliam 0,00% 21,43% 21,43% 21,43% 35,71%

no meu trabalho.
b ADINDETEEESERD 0,00% 7,14% 42,86% 21,43% 28,57%

claras.
6. Participo dando opinioes
e sugestoes por meio deste 14,29% 35,71% 7,14% 14,29% 28,57%
canal.
7-Este comelhor meiode |4y gcq | 5 430, 7,14% 1429% | 1429%
receber informacoes.

Fonte: Dados da pesquisa, 2019.

Quando questionados a respeito do acesso ao mural, afirmativa um, 8
respondentes (57,14%) concordaram plenamente, 3 (21,43%) concordam em parte, 1
(7,14%) nao concorda e nem discorda, 1 (7,14%) discorda em parte e 1 respondente



(7,14%) discorda plenamente que tem acesso ao mural. A média calculada € de 4,14 e o
desvio padrdo de 1,29. Nota-se que prevaleceu a concordancia.

Quanto ao incentivo para utilizar o mural, afirmativa dois, 4 respondentes
(28,57%) concordam em parte, 3 respondentes (21,43%) concordaram plenamente, 3
(21,43%) nao concordam e nem discordam, 3 (21,43%) discordam plenamente e 1
respondente (7,14%) discorda em parte que ha incentivo para utilizar este canal. A média
calculada é de 3,21 e o desvio padrio de 1,48. Nota-se que prevaleceu a concordancia em
parte.

Quanto a importancia das informacdes transmitidas no mural, afirmativa trés, 7
respondentes (50,00%) concordam plenamente, 3 (21,42%) ndo concordam e nem
discordam, 2 (14,29%) concordam em parte, e 2 respondentes (14,29%) discordam em
parte que as informagdes transmitidas sdo importantes. A média apurada € de 4,00 e o
desvio padrao € de 1,18. Prevaleceu a concordancia.

Referente ao quanto as informacdes transmitidas no mural auxiliam no trabalho
dos colaboradores, afirmativa quatro, percebe-se que 5 respondentes (35,71%)
concordam plenamente, 3 (21,43%) concordam em parte, 3 (21,43%) nao concordam e
nem discordam, apenas 3 respondentes (21,43%) discordam em parte ¢ 0 (0%)
respondentes discordam plenamente que as informacdes transmitidas auxiliam em seu
trabalho. A partir do célculo da média foi obtido o valor de 3,71 e por meio da férmula
do desvio padrao chegou-se ao resultado de 1,20. Prevaleceu a concordéncia.

Em relacdo a clareza das informacdes do mural, afirmativa cinco, 6 respondentes
(42,86%) nao concordam e nem discordam, 4 (28,57%) concordaram plenamente, 3
(21,43%) concordam em parte, e apenas um respondente (7,14%) discorda em parte que
as informagdes sao claras. A média calculada € de 3,71 e o desvio padrao de 0,99, o que
revela que prevaleceu a indiferenca. E importante monitorar este aspecto devido ao fato
de que o elevado percentual da indiferenca, com o tempo, pode se tornar discordancia.

Quanto ao questionamento a respeito da participa¢do, com opinides e sugestoes,
no mural, afirmativa seis, 5 respondentes (35,71%) questionados discordam em parte, 4
(28,57%) concordam plenamente, 2 (14,29%) concordam em parte, 2 (14,29%)
discordam plenamente e apenas 1 respondente (7,14%) ndo concorda nem discorda que
participa do mural. Apesar da maioria concordar, ressalta-se que existe uma parcela
significativa que ndo concorda. A média calculada € de 3,07 e o desvio padrao de 1,54.
Assim sendo, grande parte das respostas residem entre o discordo em parte e o concordo
plenamente.

Na sétima afirmacao, foi avaliado a preferéncia pelo mural como melhor meio de
comunicacdo utilizado pela empresa. Ressalta-se que a quantidade de respondentes que
nao concordam em parte e discordam plenamente, somam 9 colaboradores (64,29%), uma
parcela consideravel. Percebe-se que 2 colaboradores (14,29%) concordam plenamente,
2 (14,29%) concordam em parte e 1 colaborador (7,14%) nao concorda e nem discorda
que este € o melhor meio para receber as informagdes. A média calculada para essa
afirmativa € de 2,36 e o desvio padrao encontrado foi de 1,53, o que indica que grande
parte das respostas se encontram entre o discordo plenamente e o discordo em parte.
Verifica-se, portanto, que a maior porcentagem de colaboradores ndo concorda que o
mural € um bom meio para receber informagdes.

4.2 COMUNICACAO INFORMAL

Segundo Lélis (2006), na verdade, a comunicacdo informal pode ser ruim para a
empresa, quando, por exemplo, propaga muitos boatos ou ser benéfica, quando facilita a
ajuda entre seus membros. Todos os tipos de fonte de informagdes: as fontes formais e



informais podem ser de grande utilidade na abordagem da gestdo da informacgdo e o
grande diferencial € compreender como estruturar essas informacdes a fim de
beneficiarem o andamento dos processos internos. A quantidade muito grande de
informacdes informais ndo gerenciadas costuma atrapalhar os processos de informagdes
formais.

A Tabela 5 € constituida por quatro questdes, onde buscou-se analisar a opiniao
dos participantes da pesquisa quanto ao canal de comunica¢do informal, conforme
apresentado na sequéncia.

Tabela 5 - Comunicagdo informal

D Concordo
Discordo | Discordo | concordo Concordo
Afirmativa plenamente | em parte/ nem s plenamente/
/nunca | raramente | discordo/ quase sempre
indiferente | SO Pr¢
1. Considero importante a
comunicacio informal no 7,14% 0,00% 7,14% 14,29% 71,43 %
ambiente de trabalho.
2. Comunico-me, abertamente, 7.14% 0.00% 0.00% 28.57% 64,29%
com o0s colegas de trabalho.
3. Comunico-me, abertamente,
com o gerente geral e diretores 7,14% 7,14% 0,00% 28,57% 57,15%
da empresa.
4. No Grupo, ha comunicacao
informal entre todos os niveis 14,29% 0,00% 0,00% 28,57% 57,14%
funcionais.

Fonte: Dados da pesquisa, 2019.

Quando questionados da importincia da comunicacao informal no ambiente de
trabalho, afirmativa um, a maioria, 10 respondentes (71,43%) afirmaram concordarem
plenamente, 2 (14,29%) concordam em parte, 1 (7,14%) ndo concorda e nem discorda e
1 (7,14%) respondente discorda plenamente que a comunica¢do informal € importante. A
média apurada para este item € de 4,43 e o desvio padrdo € de 1,16, o que indica que
prevaleceu a concordancia.

Em relagdo a comunicagdo aberta com os colegas de trabalho, afirmativa dois, 9
respondentes (64,29%) concordaram plenamente, 4 (28,57%) concordam em parte e
apenas 1 respondente (7,14%) discorda plenamente que se comunica abertamente com 0s
colegas de trabalho. A média calculada € de 4,43 e o desvio padrdao de 1,09. Ou seja,
prevaleceu a concordancia.

Quanto a comunicagdo aberta com o gerente geral e os diretores da empresa,
afirmativa trés, 8 colaboradores (57,15%) concordam plenamente, 4 (28,57%) concordam
em parte, 1 (7,14%) discorda em parte e 1 colaborador (7,14%) discorda plenamente que
se comunica abertamente com o gerente geral e com os diretores. A média apurada € de
4,21 e o desvio padrio € de 1,25. Nota-se que prevaleceu a concordancia.

No que diz respeito a existéncia da comunicagdo informal entre todos os niveis
funcionais, afirmativa quatro, percebe-se que 8 respondentes (57,14%) concordam
plenamente, 4 (28,57%) concordam em parte e apenas 2 respondentes (14,29%)
discordam plenamente que se comunicam com todos os niveis funcionais da empresa. A
partir do cédlculo da média foi obtido o valor de 4,14 e por meio da férmula do desvio
padrao chegou-se ao resultado de 1,41. Dessa forma, prevaleceu a concordancia.

De acordo com Nogueira (2015), para a comunicagdo interna ocorrer de forma
ativa e eficiente ela deve se concentrar em poucas mensagens, e estas mensagens por sua



vez devem ser objetivas, resumidas, firmes e com propdsito, visto que quando um assunto
se inicia ele deve ser finalizado.

Na Tabela 6, apresenta-se a opinido dos participantes da pesquisa quanto ao
conteiido das mensagens, analisando-se o conhecimento dos colaboradores sobre a
histéria da empresa no comércio, bem como sua missdo, visdo e valores e a politica de
qualidade. Abrange, ainda, o conhecimento dos colaboradores sobre os diferentes géneros
de produtos oferecidos pelas lojas e se eles se consideram informados sobre o que
acontece na empresa como um todo.

Tabela 6 - Conteddo das mensagens

N Concordo
Discordo Discordo | concordo em parte/ Concordo
Afirmativa plenamente/ | em parte/ nem ll:ase plenamente/
nunca raramente | discordo/ s(elm re sempre
indiferente p
llo Clnitirs ac:)‘:;i":c'f(‘) do Grupono |, 50 704% | 704% | 2143% | 64,29%
2. Conheco a missao, visao e os 7.14% 0.00% 7.14% 21.43% 64.29%
valores da empresa.

= C"“gﬁi‘;ﬁ;’é’;“‘ca itz 7.14% 7.14% | 000% | 1429% | 71,43%

4. Conheco os dlfe‘rentes generlos 0.00% 0.00% 7.14% 14.29% 78.57%
de produtos oferecidos pelas lojas.

5. Sinto-me informado sobre o
que acontece na empresa como 14,29% 7,14% 0,00% 35,71% 42,86 %
um todo.

Fonte: Dados da pesquisa, 2019.

Quando questionados quanto ao conhecimento sobre a histéria da empresa no
comércio, afirmativa um, a maioria, 9 respondentes (64,29%) afirmaram concordarem
plenamente, 3 (21,43%) concordam em parte, 1 (7,14%) ndo concorda e nem discorda e
1 respondente (7,14%) discorda em parte que conhece a histéria. A média apurada para
este item € de 4,43 e o desvio padrao é de 0,94, o que indica que prevaleceu a
concordancia.

Em relagcdo ao conhecimento dos colaboradores sobre a missdo, visao e os valores
da empresa, afirmativa dois, 9 respondentes (64,29%) concordaram plenamente, 3
(21,43%) concordam em parte, 1 (7,14%) ndo concorda e nem discorda e apenas 1
respondente (7,14%) discorda plenamente que conhece. A média calculada é de 4,36 e o
desvio padrao de 1,15, nota-se que prevaleceu a concordancia.

Quanto ao conhecimento dos colaboradores sobre a politica de qualidade da
empresa, afirmativa trés, 10 respondentes (71,43%) concordam plenamente, 2 (14,29%)
concordam em parte e 1 (7,14%) discorda em parte e 1 respondente (7,14%) discorda
plenamente. A média apurada é de 4,36 e o desvio padrdo € de 1,28. Desta forma,
prevaleceu a concordancia.

Ao que remete ao conhecimento dos colaboradores sobre os diferentes géneros de
produtos oferecidos pelas lojas, afirmativa quatro, percebe-se que 11 respondentes
(78,57%) concordam plenamente, 2 (14,29%) concordam em parte e apenas 1
respondente (7,14%) nao concorda e nem discorda. A partir do cdlculo da média foi
obtido o valor de 4,71 e por meio da férmula do desvio padrdo chegou-se ao resultado de
0,61. Desta forma, prevaleceu a concordancia.

Quanto a sentirem-se informados sobre o que acontece na empresa como um todo,
afirmativa cinco, percebe-se que 6 respondentes (42,86%) concordam plenamente, 5
(35,71%) concordam em parte, 2 (14,29%) discordam plenamente e 1 respondente



(7,14%) discorda em parte que sente-se informado sobre o que acontece na empresa. A
partir do cédlculo da média foi obtido o valor de 3,86 e por meio da férmula do desvio
padrdo chegou-se ao resultado de 1,46. Observa-se que prevaleceu a concordancia.

5 CONSIDERA COES FINAIS

Este estudo teve como propdsito analisar a comunicagdo interna como estratégia
essencial de endomarketing dentro de uma empresa. Apds a aplicagdo de um questiondrio
e andlise dos dados, foi possivel compreender aspectos essenciais sobre a empresa acerca
de sua comunicagdo interna. Dessa forma, percebeu-se que o canal de comunicagao
preferido pelos colaboradores sdo as reunides. Além disso, de forma geral, elas foram
bem avaliadas pelos colaboradores. Entretanto, as reunides didrias merecem atengao, pois
a pesquisa revela que uma porcentagem considerdvel se encontra indiferente e isso pode
se dar pela falta de clareza das informagdes repassadas ou da realizagdo das mesmas, fato
que foi confirmado através da observagdo ndo- participante.

Referente ao WhatsApp, os colaboradores acreditam ser um bom canal para
disseminac¢do de informag¢des, mas a participacdo dos colaboradores deve ser incentivada,
pois alguns deles ndo costumam interagir. J4 quanto as dinamicas de grupo realizadas
pela psicéloga, a maioria ndo considera um bom canal para a comunicagdo. Ressalta-se
que uma parcela bem significativa ainda ndo participa ativamente durante as atividades,
tratando-se dos colaboradores mais antigos, que, talvez, tenham mais dificuldades em
aceitar novas ideias.

Em relagdo ao mural, apesar dos participantes do estudo considerarem as
informacdes importantes e acreditarem que elas auxiliam em seu trabalho, falta mais
incentivo para a sua utilizacdo e os colaboradores ndo acreditam que esse seja o melhor
meio para disseminar informacdes. Esses resultados podem estar atribuidos ao local de
disponibilizagdo deste canal, o qual ndo é o mais adequado.

Quanto a comunicag¢do informal, os colaboradores se encontram bem satisfeitos.
Isso significa que eles possuem liberdade para se comunicar entre si, com os gerentes e
diretores. J4 quanto ao conteido das mensagens, os colaboradores acreditam ter
conhecimento sobre a historia, produtos e demais contetido da empresa.

Como limitagdo desta pesquisa estd o foco em compreender a comunicacao formal
e informal dos colaboradores, ndo abrangendo outros aspectos acerca da comunicagdo
interna da empresa. Dessa forma, sugere-se para futuras pesquisas a utilizagdo de outros
métodos para compreensdo da comunicacdo interna de uma empresa, como entrevistas
em profundidade, identificando outros fatores que ainda ndo foram observados.
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