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RESUMO

Para bem atender o cliente externo, satisfazendo suas necessidades e motivando-0s
para bem produzir com satisfacéo e qualidade, se faz necessério investir fortemente
no clima organizacional, ou seja, o clima entre organizacao e funcionario, ampliando
os lacos de interacdo entre ambos, com isso contribuindo para o processo de
desenvolvimento e otimizagdo do fator pessoal que é o principal “produto” da
organizacdo, investindo cada vez mais nestes, através dos recursos apropriados que
virdo beneficiar ambas as partes. Diante do exposto, o presente trabalho tem como
objetivo apresentar as principais dificuldades no relacionamento entre as pessoas
dentro e fora das organizagbes, para que se possa obter uma melhor qualidade do
clima organizacional e dos servigcos prestados pelas empresas. Através deste estudo
foi possivel constatar que o clima organizacional é um instituto que deve ser
priorizado dentro das organizagfes, pois influencia diretamente nos resultados e,

consequentemente, Nno sucesso da empresa.

Palavras-Chave: Clima. Organizacdes. Equipe. Interacéo.



ABSTRACT

In order to serve the external customer well, satisfying their needs and motivating
them to produce well with satisfaction and quality, it is necessary to invest heavily in
the organizational climate, that is, the climate between organization and employee,
expanding the ties of interaction between both, with This contributes to the process of
development and optimization of the personal factor that is the main "product” of the
organization, investing more and more in these, through the appropriate resources
that will benefit both parties. Given the above, this paper aims to present the main
difficulties in the relationship between people inside and outside organizations, so
that a better quality of the organizational climate and the services provided by
companies can be obtained. Through this study it was found that the organizational
climate is an institute that should be prioritized within organizations, because it

directly influences the results and, consequently, the success of the company.

Keywords: Climate. Organizations. Team. Interaction.
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INTRODUCAO

A maneira como o clima organizacional influencia no sucesso das
organizagfes tem se modificado e acompanhado o avanco das tecnologias com
mais velocidade do que a capacidade de adaptacédo dos trabalhadores. Com essas
mudancas, ocorrendo ao mesmo tempo, geram ambientes sociais empresariais em
ebulicdo. Enquanto a tecnologia avanga, se tornando cada vez mais presente na
vida do homem e muitas vezes tomando o seu lugar, o individuo torna-se inseguro,
achando-se incapaz da realizagdo da tarefa. A grande exigéncia do mercado em
relacé@o a carreira profissional leva os individuos a se preocuparem com sua carreira
fazendo com que busquem constantemente o conhecimento e atualizagdes.

As empresas vém crescendo cada vez mais e o seu diferencial esta na
gualidade de vida que cada uma proporciona a seus colaboradores, hoje ainda ha
uma grande quantia de empresas que sO pensam em lucrar e esquecem que 0S
responsaveis por esses lucros séo os proprios colaboradores que estao a disposicao
da empresa. Isso contribui para a mudanca de comportamento dos colaboradores, 0
clima organizacional em uma empresa € o diferencial para se tornar cada vez mais
interessante para se trabalhar.

Desde que nascemos vivenciamos o mundo através das relagdes sociais que
estabelecemos. A medida que crescemos os ambientes sociais em que interagimos
mudam e ao chegar a vida adulta comecamos a nos relacionar mais com as pessoas
em um ambiente, o local de trabalho (CHIAVENATO, 2012).

As empresas evoluiram em sua maneira de pensar quanto aos
relacionamentos interpessoais no ambiente de trabalho e com aspectos
motivacionais desse ambiente. Percebe-se que essas mudancas somente ocorreram
em virtude da conquista dos objetivos de qualquer empresa: a produtividade e por
consequéncia aumento dos lucros, ou seja, obtencdo dos resultados almejados.
Essa maneira de pensar e agir transformou completamente 0 universo das
organizacdes, obrigou os responsaveis por diferentes setores da administracédo a se
adaptarem, estudarem temas que envolvam relacbes sociais, humanas e a
motivacdo, pois o mercado de trabalho mudou, pessoas valorizadas e ambiente de
trabalho humanizado.

Dentro das organizacdes, ocorre uma busca por agdes que despertem maior

motivacdo e que favorecam o fortalecimento de relagbes sociais no ambiente de
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trabalho, mas € praticamente impossivel falar desse assunto sem correlacionar com
o relacionamento interpessoal, sobretudo quando se fala do ambiente de trabalho.

E cada vez mais relevante o estudo do comportamento organizacional para
gue as necessidades do consumidor sejam satisfeitas. Nesse contexto, é importante
entender esse comportamento com campo de estudo das pessoas nas
organizacdes, justamente com o propoésito de verificar como o comportamento
humano impacta nos resultados das organizacoes.

Atualmente, cada vez mais se tem dado importancia ao clima organizacional,
pois se verificou que ele pode influir efetivamente na motivacado dos funcionérios e
isso no faturamento da empresa. Afinal, toda empresa vive de metas e objetivos e
gue refletem sua verdadeira raz&o de existir, o lucro.

O objetivo do trabalho de pesquisa € demonstrar a importancia do clima
organizacional e sua influéncia na obtencdo de resultados, através do
comportamento organizacional, com pessoas motivadas.

Para que as organizacfes consigam a motivacao no ambiente de trabalho, é
preciso ter foco nas relagdes interpessoais.

Os objetivos especificos do trabalho de pesquisa séo:

- ldentificar como a motivacdo dos empregados, e a qualidade de seus
relacionamentos interpessoais influem na vida das empresas;

- Descrever a importancia do clima organizacional para a empresa, com foco nas
relacdes interpessoais;

- Especificar quais os fatores que devem ser observados para a criagdo de um clima
organizacional capaz de influir nos resultados da empresa.

Quanto ao percurso metodologico, foi preciso entender o significado de
metodologia da pesquisa, que Segundo Vergara (2004), a “metodologia compreende
as concepcoes tedricas de abordagem e o conjunto de técnicas que possibilitam o
entendimento, aliados ao potencial do pesquisador’. E ainda de acordo com
Severino (2007, p.122) “A pesquisa bibliografica € aquela que se realizam a partir de
registros disponivel, decorrentes de pesquisas anteriores, em documentos
impressos, como livros, artigos, teses etc.” Por isso, trata-se de uma pesquisa
bibliografica, onde foram selecionados varios livros de teoria geral da administracao,
gestdo de pessoas, gestdo de qualidade e da area de recursos humanos, além de
artigos cientificos e revistas. Este método foi adotado pelo interesse em organizar as

ideias de diferentes autores e contextualiza-las de forma a delinear a importancia
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dos fatores de relacionamento dentro das organizacdes. O resultado dessa
metodologia trouxe conteddo desenvolvido, estudo e entendimento do tema e
resposta do problema em questao.

O tema delimita-se na area de administracdo de empresas, especificamente
na area de gestdo estratégica e organizacional. Esté intrinsecamente relacionado,
sobretudo, a compreensdo de como a motivacao dos colaboradores e a qualidade
de seus relacionamentos interpessoais influi na obtencdo de resultados das
empresas.

Com a constante evolugdo das organizacdes, ocorreram diversas mudancas
nas empresas, 0s consumidores tornaram-se cada vez mais exigentes, e com 0S
funcionarios observa-se a mesma exigéncia. Ter um bom relacionamento com 0s
funcionarios é papel fundamental dos chefes de departamento, conhecer seus
funcionarios para poder tentar ajudar de alguma forma, fazendo com que o Clima da
Organizacdo esteja sempre harmonioso, incentivando as pessoas a trabalharem
sempre motivadas. Para que o clima organizacional seja positivo é preciso conhecer
a estrutura, a cultura, os lideres, a motivacdo e o programa de “feedback” que a
organizacao oferece para seus colaboradores.

O estudo deste tema € de suma importancia, eis que vivemos um momento
de continua evolucdo tecnologica, que tem um reflexo direto nos lucros das
organizacoes, facilitando o trabalho dos colaboradores, porém, esta evolucao pouco
contribuiu para o relacionamento das pessoas dentro do ambiente de trabalho. Neste
sentido, torna-se necessario a compreensao de como a motivacao dos empregados
e a qualidade de seus relacionamentos interpessoais influi no sucesso das
empresas, e por isso se justifica a realizacao deste estudo.

O problema esta focado em, quais os fatores que devem ser observados para
a melhoria do clima organizacional, de forma a influenciar diretamente na obtencao
de resultados das empresas?

As hipoteses estdo relacionadas com: organizacdo com relacdo de
reciprocidade; desenvolver ambiente de cooperacdo; 0 comportamento
organizacional de satisfacdo; manter equipes motivadas. Sua evolugao

O trabalho de pesquisa esta apresentado em quatro capitulos:

O primeiro capitulo aborda o estudo da Organizacdo: sua evolucdo e eras
temporais; a organizacdo e o ambiente; tipos ambientais; 0 que as organizagdes

esperam das pessoas e vice-versa.
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O segundo capitulo traz O Comportamento Organizacional: conceitos;
caracteristicas; niveis de comportamento; desafios e utilidades.

O terceiro capitulo apresenta a Motivagao: Conceitos; teorias; visdo; utilizacao
e efeitos.

O quarto capitulo trata do Clima Organizacional: conceitos; historico; o clima e
a cultura; os fatores que interferem no clima.

J& o quinto capitulo traz o tema treinamento e foco no cliente, demonstrando

como o clima organizacional deve se comportar frente as necessidades dos clientes.
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1 ORGANIZACAO

Tratando-se de desenvolvimento humano, o homem, passa por inUmeras
modificagBes psicossométicas, sofrendo estas caracteristicas fortes influéncias do
ambiente a qual os sujeitos estdo inseridos. A relacdo homem-ambiente € uma
relacdo de mudanca reciproca, ou seja, 0 homem age sobre o0 meio e 0 meio
interfere no seu desenvolvimento, (KREBS, 2015).

Ao tentarmos explicar algo sobre este ser tdo complexo, ndo podemos
analisa-lo de forma unidirecional, devemos procurar fazer correlagcbes com o0s
aspectos que englobam o meio social. Este aspecto nos parece simples, mas
andlise dos contextos do ambiente e a relagdes estabelecidas neste sdo complexas.
E muito importante, a0 mesmo tempo em que é dificil a compreensdo do ser
humano, os diferentes contextos de insercéo e as inter-relacdes que este estabelece
com 0 meio.

Naturalmente, o homem é um ser social, pois vive em grupos e assim
constroem as organizacoes. Nossa sociedade € constituida de organizacdes, ou
sistemas ecologicos, e cada uma delas carrega a mistura da singularidade de cada
pessoa e vice-versa, ou seja, a0 mesmo tempo em que influi para determinadas
caracteristicas de determinada organizacdo esta de alguma forma também influi em
seu comportamento cotidiano. Podemos citar como exemplos: a escola, igreja, a
empresa (local de trabalho), a familia, (CHIAVENATO, 2012; KREBS, 2015).

As organizacbes caracterizam-se por um comportamento voltado para
determinado objetivo ou meta. Desta forma, a acdo conjunta das pessoas envoltas
na organizacao tange-se para atingir estes objetivos de modo mais eficaz e eficiente.

Desde o inicio da sua existéncia, o homem se organizou, porém, estes
esforcos ndo recebessem nomes formais, assim a histéria das organizacfes é tao
antiga quanto a historia do proprio homem. Como hoje, as pessoas foram se
reunindo para alcancar determinadas metas/objetivos: Primeiramente em tribos;
ap6s em familias, até chegar as unidades politicas mais sofisticadas, (GIBSON et
al., 2011).

As pessoas trazem para dentro das organizacdes o que elas de fato sdo. Com
0 passar do tempo algumas caracteristicas que definem singularidade de cada um,
como personalidade, expectativas e necessidades individuais sao exteriorizadas e

também sdo afetadas por diferentes problemas. A intensidade como se dao estas
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relagbes afetam diretamente as organizacbes, a sociedade como um todo e a

prépria pessoa, hum sistema de retroalimentacao, (GIBSON et al., 2011).
Nao vivemos isolados, porém em continua interagdo com nOSsOS
semelhantes. Ao interagir os seres humanos envolvem-se mutuamente e
devido as suas limitacfes individuais veem-se na obrigacdo de cooperarem
a fim de alcancarem objetivos, formando assim organizacfes. A
organizagdo é uma sistematizacdo de atividades conscientes e coordenadas
de duas ou mais pessoas, sendo cooperagdo entre estas pessoas a base
para a existéncia da organizacdo. Neste sentido, uma organizacdo sem
pessoas ndo faz sentido e parece inconcebivel que exista, pois as
organizacg@es sao feitas por pessoas, o trabalho e feito por elas e o produto

do trabalho é destinado a outras pessoas, (LUCENA, apud CHIAVENATO,
2012, p. 142).

Ao falarmos do contexto empresarial, a compreensdao e a estimulacéo da
integracdo entre individuos da organizagdo, no ambiente de trabalho, sé&o
importantes. Pois, se houver um clima organizacional positivo, favorecida sera a
cooperacao, fazendo com que os individuos atinjam determinados objetivos juntos e
destes objetivos a empresa podera usufruir.

Destarte, dependendo da forma como a empresa favorece a integracéo entre
os funcionarios, podera também influenciar na motivacédo e na cooperacao entre os
funcionarios e consequentemente com os objetivos da empresa, gerando lucros,
(CHIAVENATO, 2012).

1.1 TRABALHO DE GRUPO: SINERGIA, RESISTENCIA E CRESCIMENTO DA
EQUIPE

Sinergia refere-se ao ato ou esfor¢o simultaneo na realizacdo de uma funcéo.
Energia refere-se a dindmica das diferencas individuais presente na equipe onde sao
constatada a capacidade de produzir, forcas, firmeza, potencial, satisfacoes,
discordancias, conflitos, resisténcias, tensbes, emocdes e sentimentos mais ou
menos intensas que afetam a objetividade e transformam o clima emocional da
equipe.

Shinyashiki (2010, p. 63) fala o seguinte: “Em um time de alto desempenho,
nunca se ouvira alguém dizer: eu fiz a minha parte”, e ainda faz uma citacédo de Erich
Fromm (2010, p. 73) que traduz muito bem o conceito de sinergia e equipe “No amor

ocorre o paradoxo de dois seres se tornarem um, mas continuarem a ser dois”.
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O conceito de resisténcia relaciona-se diretamente ao conceito de contato. O
movimento natural do mundo e das pessoas € de entrar em contato, e toda a
mudanca se da através do ou no contato.

O contato mobiliza todo o organismo para a agao o “dar-se conta”. A riqueza
da experiéncia do contato depende da capacidade do individuo perceber seu
impacto pessoal (GIBSON, 2011).

Alguns tipos de resisténcia sao:

» Dificultar o contato — Resistir é fazer qualquer coisa que impec¢a ou minimize
0 contato, é sempre resistir ao contato com algum aspecto de si mesmo, do outro ou
da natureza. A resisténcia € um conceito energético, € sempre necessario energia
para resistir. Resistir é frear-se, e geralmente usamos mais energia para esta auto
inibicdo do que usariamos entrando simplesmente em contato.

A resisténcia néo é falta de energia posta em acédo de impedir o fluxo natural
do contato, energia essa que pode desgastar e mesmo exaurir 0 recurso energetico
da pessoa. A resisténcia tem sido uma palavra do “outro”, do facilitador ou do
avaliador, e ndo, da pessoa que resiste isto € importante. Resisténcia geralmente
refere-se a ideia, na cabeca do facilitador de um lugar para onde o facilitando
deveria estar indo, e ndo esta indo, ou uma velocidade com a qual deveria estar
caminhando e néo estd;

* Manter a propria integridade — Existe um preconceito, que consiste em
entender e postular a resisténcia como algo errado, algo ruim, assim como um
pecado, que nao se deveria fazer. A expressao “vocé esta resistindo”, geralmente
traz consigo, de forma mais ou menos velada, uma censura de admoestagao: “pare
de resistir’. Essa atitude é tipica das pessoas, facilitadores, pessoas que trabalham
em equipe.

A resisténcia tem uma funcdo capital de manter a integridade do organismo,
em ultima instancia, € a energia usada para a autopreservacao da individualidade tal
como apresenta. Dizemos “nao” ao contato, pelo o medo de dissolugao do modo de
“ser” com o qual nos identificamos e queremos manter, consciéncia ou nao; e

» Aprendizado de sobrevivéncia — A resisténcia representa sua chance de
permanecer viva, € a energia que ela deve consumir para se auto preservar,
entretanto a resisténcia a mudancas é o fator que impede constantemente o

comprometimento das pessoas para tornar-se uma equipe.
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A eficiéncia da habilidade de lidar com equipes esta na relacao interpessoal
entre equipes e seus componentes. Trabalhando-se as motivacdes e objetivos
comuns no conjunto, bem como a probleméatica do poder como autoridade, controle
e influéncia social, podemos promover a qualidade do trabalho.

Faz-se necessério aperfeicoar habilidades de comunicacdo efetiva, de dar e
receber feedback, de diagnosticar conflitos, de lideranga e participagdo em equipe.
Se a competéncia interpessoal é alcancada nesse nivel, o0 membro do grupo pode
dispor-se a trabalhar em equipe de forma real e ndo apenas no rétulo, denominando-
se essa situacdo de clima grupal, em que essa se refere ao ambiente interno
existente entre 0s membros da instituicdo e esta intimamente relacionada como o
grau de motivagao de seus participantes.

Para se elevar o nivel de desempenho de uma equipe € necessario criar um
ambiente psicologico caracterizado por: Unido; Solidariedade; Dar e fornecer
informac&o concisa; Honestidade, compaixao; comunicacdo auténtica; Dar énfase
nas partes positivas das pessoas; Discricdo; e Amor as pessoas.

O fator que mais influencia o relacionamento da equipe é a autoestima de
seus membros. Oliveira (2014, p. 79) diz: “Mantenha-se motivado e motive as
equipes com as conquistas alcangadas. Todos se orgulham de troféus (vitérias)” e
ainda (2014, p. 25) “Tenha motivos convincentes. Nao trate seu funcionario como um

idiota”.

1.2 ADMINISTRACOES DE CONFLITOS: ADMINISTRACAO E RESOLUCAO

O conflito € uma realidade do dia de uma pessoa. Em casa, no trabalho ou em
outras situacdes da vida, as necessidades e o0s valores da pessoa entram
constantemente em choque. Conflito é, portanto, a indecisdo da escolha entre duas
ou mais alternativa.

Hé conflitos relativamente pequenos e faceis de vencer. Outros sdo maiores e
requerem uma estratégia para uma resolucdo satisfatéria, do contrario, eles criam

tensdes constantes e inimizades entre individuos. KANAANE (2015, p. 47) diz que:

“O clima organizacional é, as vezes, consequéncia e, outras vezes,
condicionante da salde mental de uma organizacdo, dos trabalhadores e
das transacbes mantidas com o ambiente. Observa-se a tendéncia de
relacdes interpessoais conflitantes em distintos ambientes organizacionais,
gue assinalam os impactos decorrentes do clima organizacional, uma vez
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que este tende a ser determinado pelas respectivas motivacbes dos
individuos, e de aspectos formais administrativos como: padrbes de
comunicacéo, estilos de lideranca, padrdes de desempenho, que direta ou
indiretamente afetam tais relacionamentos e ao mesmo tempo sdo por eles
influenciados”.

“‘Encarregue-se de corrigir o comportamento, ndo apenas de puni-lo”, € o que
diz GOLDZIMER (2011, p. 184) e € essa a atitude proativa que deve ser utilizada
para a resolugdo dos conflitos. Na resolucdo de conflitos depara-se com algumas
etapas:

a) Diagndstico — E a etapa em que se faz o exame das naturezas, das
diferencas/informacdes diferentes, procedimentos, estratégias, métodos divergentes,
dos fatores subjacentes e os estagios de evolucao.

b) Estratégias — E a forma que se utiliza para resolver a situagdo, compondo-
se ela de trés: evitar o conflito - Ha pessoas que procuram evitar certas situacdes
conflitantes; adiamento do conflito - Consiste essencialmente numa acao de protelar,
em que a situagao se resfria, ao menos temporariamente, 0 assunto permanece néo
muito claro, e uma tentativa de confronto € impossivel, e confronto com as situacfes
e pessoas com o conflito - Esse confronto pode, por sua vez, subdividir-se em taticas
de poder e negociacao.

c) Taticas de poder- essa tatica inclui o uso da forca fisica e outras punigdes.
Tais taticas sdo muitas vezes eficientes. Em geral, ha um vencedor e um vencido.
Infelizmente, para o vencido o conflito muitas vezes recomeca. Hostilidade, angustia
e ferimentos fisicos sdo as consequéncias das taticas dos protagonistas da
estratégia do poder; e

d) Taticas da negociacdo — nesses taticos ambos os conflitantes podem
ganhar. O objetivo da negociacdo consiste em resolver o conflto com o
compromisso ou a solucao que satisfaz a ambos os envolvidos no conflito. O uso da
tatica da negociacao fornece uma quantidade maior de consequéncias positivas ou,

ao menos, poucas consequéncias negativas.
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2 COMPORTAMENTO ORGANIZACIONAL

Para Toledo (2016), administrar € uma obra especifica, dessa maneira
existem habilidades especificas que ajudam o administrador a compreender o que €
preciso utilizar e quando utilizar:

Comunicar-se com ou sem a organizacdo; tomar decisOes eficazes; aplicar
adequadamente os controles e as mensuracgoes; ser capaz de trabalhar orcamento e
planejamento; ser capaz de empregar instrumentos analiticos as ciéncias da
administracao.

O administrador tem a funcéo de assessorar, administrar e se responsabilizar
pela a supervisao dos funcionarios de um determinador setor.

Segundo Drucker (2012, p. 11) “o trabalho do administrador € composto por
cinco operacdes basicas, que sdo elas: o administrador fixa objetivos; organiza;
motiva e comunica; avalia; e forma pessoas inclusive a si mesmo.” Cada uma
dessas categorias exige do administrador qualidade e habilidades.

* Fixar objetivos: essa habilidade exige do administrador um equilibrio entre as
necessidades imediatas e futuras da organizacdo, devendo essas necessidades ser
claras, pois essas necessidades devem obedecer a um principio que é o de acreditar
nas realizacOes das metas da empresa e que o0 mesmo tenha a capacidade analitica
e o poder de sintese. Outro fator relevante que pode ser analisado € o equilibrio
entre as necessidades desejaveis e 0os meios disponiveis pela organizacao.

» Organizar: para organizar o administrador necessita medir a capacidade
analitica e a integridade do ser humano. Porque o administrador ira organizar as
pessoas que compde a organizacdo, € 0 mesmo devera compreender e ter
percepcdo que cada funcionario é diferente um do outro. A integridade e a
capacidade analitica sdo habilidades importantes na formacdo das pessoas, com
iSso é preciso um envolvimento mutuo por parte de todos que representa a empresa.

* Motivar e comunicar: sao habilidades basicamente sociais, que exige a
participacédo de todos da empresa, a capacidade analitica é a mais importante, pois
essa motiva e exige a integracdo das pessoas através da comunicacdo, € preciso
inserir a integracdo com principios de justica e integridade, sendo um dos fatores
gue deve ser valorizado pela empresa.

 Avaliar: € a capacidade que o gestor tem de mensurar, medir e analisar as

possibilidades e autocontrole e ndo se preocupar com o controle de terceiros, essa



19

avaliacdo deve ocorrer dentro da organizagado, dessa maneira o administrador estar
mensurando a organizagdo como um todo e as pessoas que fazem parte dela, a
capacidade analitica € a que deve prevalecer, pois exige que a mediacdo seja
utilizada para o crescimento da empresa.

» Formar pessoas: € o instrumento mais utilizado para promover o equilibrio
interno entre os funcionarios, pois sdo categorias que o tempo e a experiéncia do
administrador podem tornar-se expressivas e concretas suas decisdes com relacéo
ao todo da empresa, essa aptidao e desempenho para o trabalho aprimora a vida
em si do administrador como também o seu desempenho profissional.

Um bom administrador € aquele que tem a capacidade de fixar objetivos,
melhorando e aprimorando suas técnicas de desempenho em todas as categorias do
seu trabalho.

Reconhecer a gestdo por competéncia é reconhecer a complexidade do
trabalho que exige uma escolha, julgamentos, tomar decisdo diante de situacoes
imprevistas.

Por mais simples que seja um problema ou situacdo, somos obrigados a nos
posicionarmos e termos a capacidade de analisarmos as situacbes e
compreendermos, decidindo qual melhor estratégia a ser tomada, medindo os custos
e 0s beneficios, procurando os recursos necessarios para realizacao desta situacao.

Assumir riscos, agir proativamente, preventivamente e rapidamente em
situacbes emergenciais, mesmo sem dispor de todas as informacdes necessarias.
Geréncia por competéncia também significa valorizar as atitudes do sujeito que
pensa e que enfrenta as situacdes complexas e adversas, utilizando ao maximo sua
inteligéncia e seu talento.

O ambiente de gestdo por competéncia, cabe ao gestor o papel de
comunicador empresarial. E preciso abrir espaco para o didlogo, mantendo-o com 0s
diversos niveis organizacionais a fim de identificar competéncias corporativas,
provocando o entendimento do modelo por seus colaboradores e compartilhar
informaces relevantes. E também seu dever conduzir e orientar as praticas de seu
desempenho pelos funcionarios.

Os métodos quantitativos sdo os mais abordados na competéncia de um
gestor, pois as organizacdes trabalham em cima de um ndmero. E facil tomar
decisdes em cima de numero, as vezes esquecendo o fator humano. Ter ou montar

uma equipe de vencedores € um desafio que depende de muitos fatores, os
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administradores e a cultura da empresa tem um fator relevante e muito importante
para que essas competéncias sejam aplicadas, devendo o mesmo exigir alguns
etéreos que sdo contratacdes de pessoas qualificadas, motivada e determinada a
desenvolve o trabalho que a empresa exige.

E ainda competéncia de um gestor ser capaz de administrar o capital humano,
vista que existe uma vasta opcao de trabalho com pessoas. Sabemos que vivemos
nem sociedade que valoriza muito o lixo, sem pensar muitas vezes na qualidade de
vida, pois nos dedicamos 8 horas por dia, atendendo a coletiva da organizacao,
sejam por servi¢co ou produto.

Portanto as empresas devem proporcionar um ambiente de trabalho com
gualidade, motivacdo, envolvimento concorréncia social.

Esse €& o grande desafio de equilibrar. Os fatores econémicos, humanos,
gualidade de vida e sustentabilidade, sdo termos que o gestor deve implantar na
organizagao, para que os funcionarios trabalhem na empresa com dedicagao.

As organizagbes precisam desenvolver competéncias, metodoldgica, cada
vez mais frequente para se manterem competitivas. Treinamentos pontuais podem
fazer grande sentido, sendo uma parceria entre individuos e organizacdes, visando
objetivos comuns de evolucdo profissional e competitivo é o que faz a grande

diferenca.

2.1 TRABALHO EM EQUIPE

O trabalho em equipe se tornou fundamental para se alcancar objetivos em
comum, desde que se percebeu que a soma de conhecimentos e habilidades
facilitavam o desempenho e a execucdo das atividades, no entanto, as empresas
sentem uma grande dificuldade em transformar o seu conjunto de pessoas com
interesses comuns em uma equipe unida que possam se dedicar a realizacdo de
uma mesma atividade (BAKER, 2015).

Hoje dentro das empresas o lider tem um papel fundamental diante das
situacbes de transformacdo de grupos em equipes vencedoras. Por isso a
necessidade de um lider dotado de conhecimentos, mente aberta, com ideias
inovadoras e uma gigante capacidade de convencer alguém a acreditar ou aceitar

algo por meio de argumentagoes.



21

Um bom lider precisa saber lidar com ocorréncias emergenciais e
imprevisiveis, pois estas podem gerar instabilidades e influenciar negativa ou
positivamente os resultados, dai pode vir o porqué do fracasso de planos de
mudancas, evidenciando o processo de formacgédo de liderangas no ambiente de
trabalho e os fatores psicolégicos do relacionamento interpessoal, um principal fator

gue pode ai gerar o fracasso de uma lideranga (ALBRECHT, 2012).

2.2 PERCEPCAO E COMUNICACAO

Na analise do Comportamento Organizacional, € de grande importancia
compreender dois conceitos fundamentais que estdo inseridos dentro deste
contexto: Percepcéo e Comunicacao.

A Percepgao € a maneira como cada individuo recebe os “inputs” advindos do
ambiente ao qual esta inserido. Como ele interpreta as informacgfes, mudancas,
conceitos, inovacdes muitos outros estimulos que ocorrem no meio em que vive.
Este processo é extremamente complexo, pois é influenciado por todo historico da
pessoa, ou seja, os diversos “inputs” recebidos durante toda a sua vida (BAKER,
2015).

Tendo em mente o conceito de percepcdo, podemos entender como a
comunicacao se torna fundamental dentro do contexto de uma empresa, pois se
uma empresa nao estabelecer a forma mais eficaz de comunicagcdo com todos 0s
seus colaboradores (funcionéarios) e também entre eles, ela provavelmente nao
obtera éxito na importante tarefa de estabelecer a sua visdo, missdo e valores para
todos os integrantes do sistema ao ponto de todos se identificarem com os principios
da organizacao e realizarem o seu melhor no desempenho de suas fun¢des visando
alcancar os objetivos da empresa e ao mesmo tempo, sua realizacdo pessoal.

Além disso, a empresa precisa estabelecer uma forma de comunicacao
eficiente junto aos clientes para compreender as tendéncias mercadoldgicas e as
necessidades do consumidor a fim de supri-las, transformando os “inputs de
informacao” recebidos, em inovagao efetiva junto ao mercado em meio a um
ambiente cada vez mais competitivo e exigente, avido por qualidade e inovacao
(FREITAS, 2011).

Sendo assim, fica a pergunta: - Como estabelecer uma comunicagdo com o

ambiente interno e externo que gere resultados efetivos? Em primeiro lugar, é
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preciso enxergar a comunicagdo como parte estratégica do todo. Significa dizer que
ela deve fazer parte da cultura da organizacdo, fazendo-se presente nas diversas
areas inter-relacionadas da empresa, objetivando a interacdo constante das partes
de forma aberta.

A organizacgéo precisa também, promover um ambiente saudavel para que as
pessoas se sintam a vontade para expressar as suas ideias e pontos de vista,
deixando clara a importancia do individuo no todo. Isso possibilitara um
conhecimento mais apurado do seu “publico interno” a fim de desenvolver uma
estratégia de comunicacdo mais eficaz, com acdes e informagcbes que realmente
serdo relevantes para o desenvolvimento de todo o sistema.

Muitas organizacdes ja fazem uso de diversas acfes como as pesquisas de
clima, brainstorming, reunides de grupo e muitos outros mecanismos (ALBRECHT,
2012).

Também ¢é necessario enxergar as pessoas como agentes ativos no
estabelecimento de uma cultura de comunicacdo, pois ao participarem deste
processo, produzirdo reacoes, conceitos e solugcbes a partir da realidade em que
estdo inseridos.

A consolidacdo deste processo produzirda o fortalecimento da organizacdo
como um todo refletindo em suas ac¢bOes junto ao ambiente externo, e por

consequéncia, os resultados floresceréao.
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3 MOTIVACAO

Atualmente, empresas inovadoras, que estao contextualizadas com pesquisas
cientificas de resultados, mostram grande interesse em assuntos ligados aos temas
lideranga e motivacao.

O estudo e compreensédo destes temas auxiliam para constituicdo de acdes
para conduzir pessoas em busca de beneficios para o préprio individuo e para o
grupo no qual esse membro esta inserido.

Pois, pessoas desmotivadas e sem qualidade de vida no trabalho podem se
tornar um problema para a organizacdo. Por outro lado, atualmente as empresas
necessitam de lideres capazes de trabalhar e facilitar a resolucdo de problemas em
grupo, motivando os colaboradores e contribuindo para uma melhor produtividade,
(SILVA, 2011).

A motivacdo € uma forca interior que se modifica a cada momento durante
toda a vida, é direcionada e intensificada pelos objetivos de um individuo. Para o
entendimento do que se é “estar motivado” e para que entendamos o que é
motivacdo, devemos partir do conhecimento e compreensdo de satisfacdo e
insatisfacao.

Aquilo que satisfaz motiva e 0 que gera insatisfacdo reduz a motivacao, pois a
necessidade € que gera impulso nos seres vivos é diretamente ligado ao motivo,
(TELES, 2014).

Estimular pessoas ndo é nada facil. Geralmente, cabe ao lider a funcédo de
motivar sua equipe, afim aumentar a produtividade da empresa e por consequéncia
o lucro. Mas, para isto o lider deve estar preparado para estimular sua equipe para
trabalho e para influenciar seu comportamento de modo a se tornar mais efetivo em
relacdo aos objetivos da empresa. Por outro lado, existem estudos que indicam que,
mais do que tudo, a motivacao independe de estimulo externo e que ela é pessoal,
(SILVA, 2011).

Atualmente existem varios estudos que tratam sobre o tema motivacdo. Este
assunto ganhou interesse no meio empresarial, muito provavelmente, pois
constatou-se que pessoas motivadas produzem mais e assim geram mais lucros as

empresas.
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As pessoas podem realizar feitos extraordinarios, porém, € preciso conduzi-
las e estimula-las sabiamente por meio de uma lideranca que influencie seu
comportamento em direcao aos objetivos que a organizacao pretende alcancar.

Chiavenato (2012) define trés tipos de lideranca s&o: autocrética, liberal e
democrética. A autocratica é coerciva e se impdem aos subordinados; a liberal, por
sua vez, ndo tem forca é de extrema liberdade; na lideranca democratica a situacao
atual é exposta, assim como objetivos pretendidos, o lider delineia as alternativas e
encontra a melhor solugdo juntamente com sua equipe. Desta forma os
colaboradores participam ativamente nas decisdes a respeito de seu trabalho, mas
com a supervisdo da lideranca.

Segundo Oliveira (2014), o estudo de lideranca sofreu influéncia da psicologia
nos aspectos comportamentais com énfase na escola behaviorista. O enfoque
passou dos tracos de personalidade para o comportamento do lider, desta forma,
originou trés estilos basicos que séo: estilo autocratico caracteriza-se pelo controle
do grupo; estilo democratico, com énfase na participacdo do grupo e decisdo da
maioria; e o estilo laissez-faire, que cabe a cada liderado a responsabilidade por sua
atividade e decisoes.

Os lideres devem ter consciéncia de que 0s negdcios Sdo em sua esséncia,
um importante empreendimento humano, onde as pessoas Se encontram,
conversam e trabalham.

Em meio a inovacdo tecnoldgica, onde produtos e mercados emergem e
desaparecem muitos lideres mecanizam a funcéo de seus colaboradores em vez de
tentar descobrir os obstaculos que atrapalham seus desempenhos (STEPHENS,
2013).

3.1 RECONHECIMENTOS E RECOMPENSAS

Conforme Chiavenato (2012), a remuneracdo ndo sO6 recompensa
funcionérios pelo seu trabalho e sua dedicacédo, como também torna vida mais facil e
agradavel.

Os beneficios e servigos oferecidos aos funcionérios sdo maneiras indiretas
de remuneracdo. O salario € uma parcela do pacote de recompensas que as

organizacfes oferecem aos seus funciondrios. A outra parcela € oferecida por meio
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de beneficios e servicos. A qualidade de vida dentro de uma organizacdo €
influenciada pelos servigos e beneficios que oferece aos seus colaboradores.

Chiavenato (2012) afirma que os beneficios sociais sao regalias e vantagens
gue a organizacdo oferece como pagamento adicional dos salérios a todos ou a
alguns funcionarios. Estdo intimamente relacionados com aspectos da
responsabilidade social da organizagao.

Sao beneficios e servicos sociais: assisténcia médico-hospitalar, seguro de
vida, alimentacéo subsidiada, transporte, pagamento de tempo ao trabalhado, planos
de pensao e aposentadoria etc.

Para as pessoas que ocupam cargos mais elevados podem incluir automovel,
casa, escola para os filhos, clube para a familia, passagens e estadas no periodo de
férias, cartdes de credito e planos especiais de saude e seguro de vida.

Para o mesmo autor, sdo causas da origem e desenvolvimento dos planos de
beneficios sociais:

1. Competicdo entre organizagOes pela disputa de funcionarios com talento
seja para atrai-los ou manté-los;

2. Nova atitude das pessoas no que se refere aos beneficios sociais;

3. Exigéncia dos sindicatos e dos contratos coletivos de trabalho;

4. Exigéncia da legislacédo trabalhista e previdenciéria;

5. Impostos atribuidos as organizacdes, que passaram a representar meios
licitos de deducbes de suas obrigacdes tributarias;

6. Necessidade de contribuir para o bem-estar dos funcionarios e da

comunidade.
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4 CLIMA ORGANIZACIONAL

Conforme Silva (2011), a definicdo de Clima Organizacional é a de conjuntos
mensuraveis que é percebido no ambiente de trabalho indireta ou diretamente pelas
pessoas que trabalham no ambiente e que vai influenciar diretamente na motivagao
e no comportamento de cada individuo.

Para o mesmo autor, o clima Organizacional € usado como um indicador que
vai mensurar a satisfacdo dos membros da organizacéo, em aspectos diferenciados
como o modelo da gestdo, politicas de Recursos Humanos, 0s processos de
comunicacdo a valorizacdo profissional e identificacdo das pessoas com a da
empresa.

As organizagdes estdo inseridas de uma maneira tdo intensa na sociedade a
ponto de interagirem com o ser humano de forma natural, sem que a pessoas se
deem conta disso. Ao produzirem mercadorias ou disponibilizarem servigcos que
muitas vezes Sao essenciais para a sobrevivéncia humana, se tornam “peca chave”
dentro do contexto social como um todo.

Além disso, sabemos que grande parte da populacdo mundial passa a maior
parte do seu tempo desenvolvendo atividades dentro das empresas, participando
como agentes ativos no processo de producédo e desenvolvimento.

Sendo assim, o comportamento organizacional torna-se vital para que cada
integrante realize o seu papel com exceléncia dentro das empresas, a fim de
alcancar a eficiéncia e a eficacia, que sao fatores fundamentais para a sobrevivéncia
da empresa (BARON, 2010).

A otimizacdo dos processos, a inovagao, o desenvolvimento tecnoldgico e a
busca de solucdes efetivas para o0 mercado — objetivos estes que sdo determinantes
para 0 sucesso ou fracasso das organizacdes — sdo gerados pelas pessoas que as
compdoem.

O estudo do Comportamento Organizacional é a ferramenta necessaria para
gue os gestores consigam a cada dia vencer estes desafios, buscando solucfes e
estratégias administrativas que conduzirdo as organiza¢cdes rumo ao crescimento e
ao desenvolvimento esperado dentro do contexto atual.

Para que se atenda as necessidades dos consumidores é necessario que
toda a organizacdo da empresa esteja empenhada em concretizar os ideais

buscadas pelos clientes, a fim de aplicar a dindmica organizacional e estabelecer
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principios e acdes que garantam a execucdo da misséo, valores e visdo da empresa,
alcancando assim seus objetivos.
Sobre a satisfagdo dos consumidores € interessante avaliar que esta:

[...] depende do desempenho do produto percebido com relagdo ao valor
relativo as expectativas do comprador. Se o desempenho faz jus as
expectativas, o comprador fica satisfeito. Se excede as expectativas, ele fica
encantado. As companhias voltadas para marketing desviam-se do seu
caminho para manter seus clientes satisfeitos. Clientes satisfeitos repetem
suas compras e falam aos outros sobre suas boas experiéncias com o
produto. A chave é equilibrar as expectativas do cliente com o desempenho
da empresa. As empresas inteligentes tém como meta encantar os clientes,

prometendo somente o que podem oferecer e depois oferecendo mais do
gue prometeram (KOTLER; ARMSTRONG, 2009, p. 6).

E preciso que as empresas compreendam que o consumidor insatisfeito
espalha informacdes negativas, e dessa maneira a imagem da organizacdo é
prejudicada, por isso, a satisfacdo dos consumidores € um importante instrumento
de marketing, que pode ser usado pelos administradores como forma de tornar mais

competitiva a empresa no mercado.

4.1 PESQUISA ORGANIZACIONAL

Silva (2011) afirma que a Pesquisa Organizacional é uma ferramenta
estratégica que ajuda a gerencia e a area de RH a ter uma visdo de como anda o
clima dentro da organizacao.

Essa ferramenta é fundamental para as empresas modernas que valorizam a
satisfacdo do seu cliente interno, além de possibilitar que conhegcam ainda mais as
pessoas que trabalham na organizacao.

O clima organizacional esta ligado a forma que o empregado enxerga a
organizacdo e a forma que ele reage dentro dessa percepcdo. Assim sendo a
pesquisa de clima organizacional visa mensurar através de seus resultados o grau
de satisfacéo e insatisfacdo do empregado (SILVA, 2011). Essa pesquisa envolve 0s
seguintes fatores: Imagem da empresa;, Comunicac¢do; Capacidade de
desenvolvimento pessoal; Integracdo social; Lideranca; Ambiente de trabalho, etc.

A forma que esse levantamento é feito € através de questionarios, entrevistas
e reunides. Mesmo depois de comprovada a eficiéncia da utilizacdo da pesquisa de

clima nas organizacbes, ainda existem empresas que nao fazem o uso dessa
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maravilhosa ferramenta como deveriam, utilizam sem o compromisso para qual ela
foi criada, uma ferramenta de melhoria.

N&o adianta apenas montar a pesquisa, o resultado dela deve ser divulgado
para todos aqueles que participaram independente do resultado ser ou nao
satisfatorio para a empresa.

O mesmo autor afirma que devem ser relacionados também formas de
minimizar 0s assuntos que tiveram o menor grau de satisfacdo, a area de RH é
responsavel por administrar o clima da organizacdo, apés os resultados deve ser
elaborado um plano de trabalho em cima dos fatores que impactam o clima,

propondo melhorias, afim de mudar o clima dentro da organizagéo.

4.2 CAPITAL HUMANO

Conforme Rumblesperger, Sinem e Andrade Pinto (2009, p.5), o capital
humano da geracéo da Internet apresenta as seguintes caracteristicas:

Dindmicos e impacientes, o representante da geracdo Y mostra-se

interessado em atuar em projetos, ou seja, estruturas de acdo pontual e com

fim determinado, o que se traduz em uma maior possibilidade de liberdade
para rearranjar as relacdes sociais e profissionais futuramente.

Hoje, o capital humano faz parte do capital intelectual e este adquire a mesma
importancia em nivel estratégico do que o capital financeiro, considerando o valor de
mercado e conforme Chiavenato (2012), o grande poder dos homens € a sua
individualidade, ou seja, cada um € unico, dotado de qualidades especificas, as
guais devem ser somadas para que 0s problemas sejam resolvidos, que se avance
com todos.

Porém, a hierarquizacao fez dos chefes sujeitos de equalizacéo, isto €, eles
procuram tornar a todos iguais ao padrao estabelecido, deixando assim, de usar o
gue cada um tem de melhor, a inteligéncia, que é a harmonia da cogni¢cdo e da
afetividade, pois este é o capital humano da atualidade.

Segundo Boni, Ettinger e Rossi (2011), no ambiente de trabalho verifica-se
algumas particularidades do capital humano atual, tais como: aceitam muito projetos
gue se relacionam com a sua especialidade; pretendem ser desafiados, ja que néo
importam de aceitar riscos; respondem acima do esperado se concordam com seu

ponto de vista; os jovens lidam com os adultos de forma natural; trabalham
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motivados pelo pensamento na aprovacao do que fazem, especialmente pelo
superior; trabalnam em equipe com eficacia; aproveitam qualquer oportunidade de
mostrar competéncia diante de retornos, e nao precisam ser financeiros; dominam a
tecnologia sem problema.

Os mesmos autores incluem outras caracteristicas, entre elas: se adéquam as
inovagbes imediatamente; sdo participantes ativos das redes globais e querem
expandir os dominios; ndo se embaracam diante de vérias atividades, sabendo
concilia-las; ndo conseguem separar a vida pessoal da profissional, havendo
prevaléncia da primeira; tratam a diversidade com naturalidade, apresentando
consciéncia social otimizada. E sdo amigos dos pares; tém como caracteristica
pessoal a iniciativa e reage adequadamente a oportunidades de agir
antecipadamente; apresentam habilidades sociais de comunicacdo, coesao,
persuadindo o0s colegas de trabalho; consciéncia emocional e ecologica
desenvolvida; estdo frequentemente pedindo ajuda e orientacdo profissional;

expdem ideias e pensamentos e sdo ativamente sociais e coletivos.

4.3 TALENTOS

Ulrich (2008) defende que a base da exceléncia empresarial em plena era do
conhecimento tem sido o talento humano.

A globalizacdo, o desenvolvimento tecnolégico, a mudanca e transformacao
da sociedade mostram que a capacidade de sobrevivéncia das empresas depende
forte e diretamente dos talentos e caracteristicas das pessoas que nelas trabalham.

Assim, o segredo das empresas € saber agregar talentos humanos e integra-
los em suas atividades, buscar pessoas no mercado que tenham condicbes de
ajudar a empresa a navegar pelas turbuléncias dessa nova era.

Para Nascimento (2007, p. 2), “na busca incessante pelas novas politicas da
gestdo de Recursos Humanos, a busca de talentos tornou-se um dos fatores
essenciais para as organizagdes dos novos tempos”.

Em relacdo ao desenvolvimento de Recursos Humanos, Nascimento (2007),
apud Chiavenato (2012, p. 3) afirma que, “os talentos humanos apresentam uma
incrivel aptiddo para o desenvolvimento, que é a capacidade de aprender novas
habilidades, obtendo novos conhecimentos a modificagdo de atitudes e

comportamentos”.
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Nesta perspectiva, 0 RH precisa ser dindmico, flexivel e agil, para que possa
atender as demandas das organiza¢fes quanto a qualificacdo profissional do seu
pessoal.

Uma das diferencas que é imprescindivel na contratacdo de profissionais,
exigidas além das competéncias técnicas, sdo pessoas com talentos muito
especificos as necessidades da organizagao.

A selecéo de candidatos a uma vaga de uma organizagao baseia-se cada vez
mais em métodos que levam em conta a psicologia, a dinamica de grupo. Identificar,
atrair e selecionar profissionais de grandes talentos sdo funcdes e estratégicas de
RH e, assim, contribuir para a superacédo dos resultados da organiza¢gao (ULRICH,

2008).

4.4 INVESTIMENTOS EM PESSOAS

Conforme Robbins (2010), a administracdo de negocios na atualidade exige
mudanca de padrbes, ou seja, no campo da economia e mercado, jA ndo é a
empresa que manda e sim o cliente, ele é o “rei”.

A competicdo ja ndo é so local, ela se tornou global e se vive em meio a
instabilidade e crises mundiais. Por outro lado, para 0 mesmo autor, quanto aos
produtos, € preciso diversificar, com produtos de ciclo de vida curto, por meio de
constantes inovacdes e, muito importante, tendo como requisito basico a qualidade.

Quanto aos colaboradores de uma empresa, ja ndo é importante ser
obediente, mas eficaz, sabendo trabalhar em equipe, tendo visao sistémica, utilizar a
tecnologia de forma intensiva.

Quanto a organizacdo e gestao, ja ndo é eficaz impor pela hierarquia, mas
possibilitar participacdo de todos, de forma horizontalizada, descentralizada e, ao
invés de controlar e punir deve-se formar e orientar.

No caso da cadeia de comando, as caracteristicas desejaveis Ssao:
flexibilidade, polivaléncia, poder de integracdo, autocontrole, formacdo de equipe,
competéncia, estar pronto para aprender sempre, iniciativa, empreendedorismo,
gestdo do aleatorio, pré-acdo, raciocinio, comunicacdo, atencdo e formacao
continua.

E preciso investir em talentos humanos, ja que o capital humano da empresa

€ que causa diferencial.
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4.5 ENDOMARKETING

Para obtencao de resultados, a empresa pode utilizar-se do endomarketing.
Conforme Bekin (2013), no inicio do desenvolvimento, pelas empresas, de
programas de comunicacao interna, muitas acreditavam que era preciso a criagédo de
um departamento especifico para este fim. Outras deixaram este papel nas maos do
departamento de Recursos Humanos. Quais destas empresas estdo corretas?
Todas, pois ndo importa quem faga a comunicacao interna, o que importa € que
facam com que ela ocorra da melhor forma possivel, lembrando que sua funcéo é
manter o funcionério altamente motivado e integrado a missao da organizacéo.

A comunicacdo interna é definida como sendo acdes gerenciadas de
Marketing eticamente dirigidas ao publico interno (funcionéarios) das organizacdes e
empresas e tem o objetivo de facilitar e realizar trocas construindo lealdade no
relacionamento com o publico interno, compartilhando os objetivos empresariais e
sociais da organizacao, cativando e cultivando para harmonizar e fortalecer essas
relagcbes melhorando, assim, sua imagem e seu valor de mercado.

As organizacbes modernas, de grande ou pequeno porte, para Bekin (2013),
devem orientar-se, lembrando-se de que sua maior forca produtiva, de muito mais
valia do que suas maquinas séo seus funcionarios.

A eles deve ser dada toda a atencdo, para que convivam em harmonia,
conhecam os objetivos pelos quais trabalham e possam ser produtivos pela sua
atuacdo em equipe. E o que pode produzir essa ligacdo entre pessoas € a
comunicacéao.

O publico interno deve ser visto como os primeiros clientes de uma empresa.
N&o se pode tratar os empregados como se fossem apenas fornecedores de mao de
obra. Um empregado insatisfeito pode ser uma pequena fenda na imagem da
empresa. O que pode ocorrer com a reputacdo de uma empresa quando seus
empregados estédo insatisfeitos?

Para o0 mesmo autor, ao se considerar que a pessoa passa a maior parte do
seu dia dentro da organizacdo, as razbes sao muitas para que o ambiente de
trabalho seja o mais agradavel possivel. E um servico de comunicacédo tem muito a
ver com isso, uma vez que, agilizando o processo comunicativo, promove a

integracao entre os diferentes setores.
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Enfim, endomarketing significa o esforgo de marketing realizado internamente
nas empresas, procurando promover entre as pessoas de uma organizagdo um
sistema de valores que estimule a agdo de sempre servir bem o cliente.

Dessa maneira, uma empresa sO podera prestar servicos de qualidade se
seus colaboradores se sentirem envolvidos, motivados e compromissados com o
atendimento.

Portanto, cabe a empresa financeira ajudar as pessoas da organizacdo a
satisfazerem suas préprias necessidades, para assim, poderem estar aptas a usar
seu potencial para satisfazer os clientes externos.
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5 TREINAMENTO E FOCO NO CLIENTE

Conforme Boog (2009), a capacitacao profissional sempre foi a grande
preocupacdo para 0S gestores e uma questdo relevante para as ciéncias
comportamentais. A administracdo e a psicologia juntas construiram histéria na
formagao profissional, que muda significativamente e redireciona a gestdo de
empresa.

O autor explica ainda que o treinamento é fundamental na gestdo
organizacional e coloca a competéncia profissional como um fator determinante para
a eficacia da empresa. O treinamento sistematizado garante a atualizacdo dos
trabalhadores, diminui os erros e amplia a capacidade para realizar outras tarefas.

Segundo Carvalho e Nascimento (2010, p. 155), “o treinamento devidamente
implantado proporciona inUmeras vantagens”, dentre elas possibilita o estudo das
necessidades de treinamento da empresa, define as prioridades de formacao, que
tem em vista objetivos setoriais da empresa, caracteriza os varios tipos e formas de
desenvolvimento de pessoal a serem aplicados, para considerar sua viabilidade,
vantagens, custos, elabora planos de capacitacao profissional a curto, médio e longo
prazos e integra-se as metas da empresa.

O cliente é a razdo de ser de qualquer empreendimento empresarial. Um
cliente satisfeito gera lucro o que se traduz em um enorme crescimento. A lealdade
do cliente resulta na sua satisfacdo, por isso, deve-se investir em relacionamentos
de longo prazo e procurar identificar constantemente oportunidades de
aprimoramento dessa parceria.

Segundo Chiavenato (2012), um cliente pode ser uma organizagdo, uma
empresa, um usurario dos produtos/servicos ou consumidor final. E a pessoa que
compra os produtos/servicos oferecidos pela empresa na ponta final da cadeia de
transacdes. Para isso deve ser como o principal patriménio da empresa.

Boog (2009) recomenda que todos da empresa devem estar preparados para
atender a importancia do cliente, e que a empresa precisa sobreviver aos
concorrentes através de lucros e plena satisfacdo dos clientes internos e externos.

De acordo com Stephens (2013), o bom cliente, dentro das condic¢des ideais,
€ aquele que anseia pelo melhor produto, € inteligente, realista, racional, integro, de

boa reputacao, e vai escolher de forma racional o melhor produto, com melhor preco
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e qualidade, mas também, tende a avaliar o produto, a empresa e tudo o que diz
respeito a integridade do vendedor e da empresa.

Grubbs-West (2017, p. 69) diz que quando os clientes por algum motivo ficam
descontentes, a utilizagdo de “truques bem humorados” tém éxitos nesses
momentos. As pessoas gostam de diverséo, desta forma, os clientes se mostraréo
receptivos e “os momentos estressantes podem se transformar em alegres
aventuras”.

A satisfacdo do cliente orienta a aceitacdo e a participacdo da empresa no
mercado. Faz da satisfacédo total do cliente a meta da empresa e cumprimento dos
prazos, certamente havera melhora na produtividade.

Os relacionamentos interpessoais tiveram como um de seus primeiros
pesquisadores o psicologo Kurt Lewin. Mailhiot (2006), ao se referir a uma das
pesquisas realizadas por esse psicologo, afirma: “A produtividade de um grupo e sua
eficiéncia estdo estreitamente relacionadas ndo somente com a competéncia de
seus membros, mas, sobretudo com a solidariedade de suas relagGes
interpessoais”.

Para outro psicologo Schutz, o relacionamento interpessoal, trata de uma
teoria das necessidades interpessoais: Necessidades de ser aceito pelo grupo, pela
existéncia e manutencdo desse grupo, necessidade de ser valorizado pelo grupo.
Tais necessidades formam a triade de que fala Mailhiot (2006), quando este faz
referéncia aos estudos de Schutz: Necessidades de inclusdo, controle e afeicao,
respectivamente.

Neste sentido, visando contribuir para o desenvolvimento da sociedade, o
relacionamento interpessoal € uma estratégia de longo prazo para melhorar a
gualidade de vida, os servicos e as relacfes das pessoas.

Um ser humano equilibrado em suas relacdes pode desenvolver o senso de
propriedade orgulhando-se do seu trabalho e buscando incessantemente, formas de
fazé-lo cada vez melhor.

Relacionamento interpessoal é compreensivel quando se pensa em gestao
participativa, onde cada colaborador é parte e dono do negdcio institucional, ele usa
a capacidade de tomar decisfes e implementa-las para que tudo funcione.

Segundo Herzberg apud Perez-Ramos (2010), em pesquisas realizadas com
trabalhadores de diversas empresas, que eram estimulados a explicitar quais seriam

os fatores que os desagradavam e 0s que os agradavam na empresa, os fatores que
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agradavam ao funcionério foram chamados de Fatores Motivadores e aqueles que
desagradavam levaram o nome de Fatores de Higiene. Por isso, a teoria € mais
conhecida como "a Teoria dos dois fatores de Herzberg: Motivagdo - Higiene".

Fatores motivadores (que levam a satisfacdo): a satisfacdo no cargo é funcao
do contetdo ou atividades desafiadoras e estimulantes do cargo; Fatores higiénicos
(que levam a insatisfacao): a insatisfacdo no cargo é funcéo do ambiente, do salério,
da supervisao, dos colegas e do contexto geral do cargo, enriquecimento do cargo
(ampliar as responsabilidades).

De acordo com esta teoria, fatores higiénicos sdo aqueles necessarios para
evitar a insatisfacdo no ambiente de trabalho, mas ndo sao suficientes para provocar
satisfacdo. Para o autor, motivar um funcionério, ndo significa que os fatores de
insatisfacdo estejam ausentes, mas que fatores de satisfacdo estejam bem
presentes.

Em suas pesquisas Herzberg comprovou que simplesmente o salario nao
gera motivacbes, ja para Teles (2014) este para algumas pessoas € 0 Unico

motivador.

5.1 A IMPORTANCIA DO MARKETING

Segundo Baker (2015, p. 25), marketing € definido como:

O processo de identificar e estabelecer, manter, aprimorar e, quando
necessario, encerrar relacionamentos com clientes e outros interessados,
com lucro, de modo que os objetivos de todas as partes envolvidas sejam
alcancados e que isso seja feita pela oferta e cumprimento mutuos de
promessas.

Em outra Baker (2015, p. 7), comenta que marketing “trata-se de satisfazer
mutuamente relacfes de troca nas quais o catalisador é a tentativa do produtor de
definir e satisfazer melhor a necessidade do cliente”.

Ja Las Casas (2016, p. 14), define marketing como “o desempenho das
atividades comerciais que dirigem o fluxo de bens e servicos do produtor ao
consumidor usuario”.

Em outra definigcdo, Las Casas (2016, p. 26) aponta marketing como “a area
do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as relacdes de

troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores,



36

visando alcangar determinados objetivos de empresas ou individuos e considerando
sempre 0 meio ambiente de atuagdo e o0 impacto que essas relagcdes causam no
bem-estar da sociedade. Las Casas (2006, p. 36), ainda afirma que marketing “é
uma ciéncia que envolve o estudo de como as transagdes sao criadas, estimuladas,
facilitadas e valorizadas”.

Todavia, para que exista essa troca € preciso que existam pessoas
interessadas em negociar entre si, que resulte na satisfacdo de ambas as partes e
gue possam ser livres a concordar ou rejeitar a oferta.

A fungdo do marketing, como afirma Baker (2015, p. 8), “é responsavel pelo
gerenciamento do mix de marketing que, na sua forma mais simples, é resumido
pelos quatro P’s: produto, preco, praca e promogao”.

Notamos que o0s conceitos partem de um ponto, onde que satisfazer as
necessidades e os desejos dos consumidores sao seu principal foco.

Peter e Churchill Jr. (2010) orientam que o conceito de marketing € muito
além da promocgédo e a venda em se é um conhecimento de administragao total,
agrupando as pessoas em um uUnico grupo, com o intuito de incluir e afirmar a
satisfacdo do consumidor.

Segundo Kotler, o marketing possui uma intensidade diferente:

O marketing tem por principal responsabilidade o alcance do crescimento
em receitas lucrativas para a empresa Ele deve identificar avaliar e
selecionar as oportunidades de mercado e estabelecer as estratégias para

alcangar proeminéncia, sendo dominio, nos mercados-alvo. (KOTLER,
2009, p.32).

Para Bogmann (2012), o marketing de integracdo com o consumidor € um
caminho importante para a lideranca e o crescimento da empresa no mercado, a
aceitacdo de novos produtos e servicos e a consecucdo da fidelidade. Outro fator
gue nao deixou de citar foi a inovacédo, fator primordial para o diferencial e o
desenvolvimento em um mercado competitivo e em constante evolucao.

Conforme Nickels e Wood (2009), o marketing de relacionamento €,
principalmente, uma metodologia de estabelecer e manter um constante
relacionamento que sdo mutuamente benéficos entre as empresas e seus
empregados e consumidores.

Também Kotler confia no prazo de relacionamento com os consumidores,

guando afirma:
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O Marketing de Relacionamento é a pratica de construcdo das relacdes
satisfatérias ocorridas em longo prazo com partes chaves consumidores,
fornecedores e distribuidores, para reter a preferéncia e negocios em longo
prazo. (KOTLER, 2009, p.30).

Kotler (2009, p. 40) esclarece que:

O trabalho de marketing no mercado consumidor é desempenhado
formalmente pelos gerentes de vendas, pelo pessoal de vendas,
administradores de propaganda e promocao, pesquisadores de marketing,
administradores de servigos ao cliente, gerentes de produto, gerentes de
mercado e o vice-presidente de marketing. Cada cargo tem administracdo e
tarefas bem definidas e muitos desses cargos envolvem a administracéo de
recursos especificos de marketing, como propaganda, pessoal de mercado
e vice-presidente administram programas, cuja tarefa é analisar, planejar e
implementar programas que produzirdo um nivel desejado de transacdes
com os mercados-alvos.

Para Bogmann (2012), a empresa deve buscar a conhecer o seu pubico alvo,
procurar a melhor meio de atrai-los e proporcionar sua fidelidade. Os consumidores
precisam ser identificados e entendidos, buscando a fidelizacdo e a satisfagdo como
instrumentos principais para o fortalecimento no mercado.

Las Casas (2016, p. 36), define como “uma ciéncia normativa que envolve
criacao e oferta de valores para estimular a transagao desejada”.

Em outra sua, Las Casas (2016, p. 36), declara que “é buscar informag¢des em
seu ambiente e, a luz dessas informacdes, adaptar o programa do composto de
marketing para satisfagao dos desejos e necessidades dos consumidores visados”.

Os administradores de marketing ndo devem se fechar somente a essa
funcdo, mas também exercer outras funcbes além de planejar como: organizar,
executar, controlar.

Baker (2015, p. 123), define “é o agregado de técnicas que foram
desenvolvidas ou anexadas de outras disciplinas que, via a implementacéo de suas
novas habilidades linguisticas recém-descobertas, habilitam as empresas a gerar um
fluxo de informacdes validas, oportunas e pertinentes sobre clientes, referentes a
seus pensamentos e ideias sobre bens/servigos correntes e sobre os que aspiram”.

Em outra publicacao, Baker (2015, p. 123), menciona “pesquisa de marketing
€ a definicdo, coleta, andlise e disseminacdo objetivas de informacbes com o
propdsito de auxiliar na identificacdo e solucdo de problemas e oportunidades de

marketing”.
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A definicdo de Las Casas (2016, p. 86), é similar, dizendo que € “uma forma
sistemética de coleta, registros e andlise de dados relativos a problemas ou
oportunidades de marketing e pode ser realizada de forma constante (painéis) ou
para resolver um problema especifico”.

A principal fungdo da pesquisa significa gerar informagdes concretas,
confiveis e atuais aos gerentes, é uma forma deles conhecerem o que se passa no
mundo a fora da sua empresa, o que os clientes esperam dos produtos e servigos
gue sao oferecidos a eles.

Las Casas (2016) define marketing de relacionamento como sendo todas as
atividades destinadas a manter um cliente em situacdes de pos-venda. Ja, para
Gordon (2008, p. 31), “0o marketing de relacionamento € o processo continuo de
identificagdo e criagdo de novos valores com clientes individuais e o
compartilhamento de seus beneficios durante uma vida toda de parceria”.

Cobra (2013), concordando com Las Casas, diz que o marketing de
relacionamento tem como objetivo conquistar clientes fiéis, onde os relacionamentos
sejam satisfatorios para ambos.

O marketing de relacionamento é a customizacdo dos empenhos do
marketing através das comunicac¢@es direcionadas aos seus publicos alvos,
pois 0 mesmo tem deixado de ser um diferencial para vir a ser uma

obrigacdo dentro das estratégias empresariais, como forma de criar e
manter uma relacdo com o cliente (KOTLER; KELLER, 2016, p. 52).

Hoje, no entanto, embora atrair novos clientes continue sendo uma importante
tarefa de marketing, a énfase deslocou-se para o marketing de relacionamento —
criar, manter, aprimorar fortes relacionamentos com o0s clientes e outros
interessados.

Além de elaborar estratégias para atrair novos clientes e criar transacdes com
eles, as empresas empenham-se em reter o0s clientes e construir com eles
relacionamentos lucrativos e duradouros.

As empresas necessitam mudar seu foco para construir e manter
relacionamentos duradouros e lucrativos.

E imprescindivel que a empresa conheca o seu produto ou servico da mesma
forma que seus clientes, para assim estudar a mente do cliente e definir estratégias
que possibilitam verificar a melhor forma de estabelecer um relacionamento com ele
(KOTLER; KELLER, 2016).



39

O marketing de relacionamento tem como meta construir relacionamentos de
longo prazo mutuamente satisfatoérios com partes-chave — clientes, fornecedores,
distribuidores e outros parceiros de marketing — a fim de conquistar ou manter
negoécio com elas.

Bogmann (2012) apresenta o que seja marketing de relacionamento como
sendo:

a) Procurar criar novo conceito de valor para os clientes e lancar esse valor
entre o produtor e o consumidor;

b) Reconhecer o papel fundamental que os clientes individuais possuem, ndo
apenas como compradores, mas na definicdo no valor que desejam. Antes,
esperava-se que as empresas fizessem todo o papel de identificar e fornecer esse
valor a partir daquilo que elas consideravam que agregava valor ao produto. Com
marketing de relacionamento, entende-se que o cliente é o que fornece, de maneira
individual, informacdes para construcdo do pacote de beneficios que ele valoriza.
Assim, o valor é criado com cliente e nao por eles;

c) Exigir que uma empresa, como consequéncia de sua estratégia de
marketing e de seu foco sobre o cliente adéque seus processos de negociacao, suas
politicas de comunicacdo, seu sistema tecnologico e seu quadro de funcionarios
para manter o valor que o cliente individual deseja;

d) Ser um esforco continuo e mutuo entre o comprador e o vendedor,
funcionando deste modo em tempo real;

e) Reconhecer o valor significativo dos clientes pelo tempo de duracéo de vida
de consumo e ndo como clientes ou organizacdes individuais que devem ser
contratado somente a cada realizacdo de compra. Ao reconhecer o valor do periodo
de vida, o marketing de relacionamento procura estreitar a relacdo entre a empresa
e os clientes;

f) Procurar construir elos de relacionamento organizacional para criar o valor
desejado pelos clientes, assim como entre a empresa e seus parceiros, incluindo
fornecedores, canais de distribuicdo intermediarios e acionistas.

Segundo Ferrel e Hartline (2010), o marketing de relacionamento baseia-se
em gerar a confianca do cliente na empresa para que entdo se possa desenvolver
uma satisfacao dos desejos e necessidades dos consumidores, promovendo assim o

valor para ambas as partes.
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5.2 FOCO NA SATISFACAO DOS CLIENTES

No mundo competitivo que vivemos hoje, os consumidores estdo agregando
maior valor na forma como sao tratados. A satisfacdo que o consumidor tem no
atendimento é um fator que a empresa precisa estar atenta para obter o sucesso.

De acordo com Kotler e Keller (2016, p. 142):

A satisfacdo do comprador apés a realizacdo da compra depende do
desempenho da oferta em relacdo as suas expectativas. De modo geral,

7

satisfacdo é a sensacdo de prazer ou desapontamento resultante da
comparacado entre o desempenho (ou resultado), percebido de um produto e
as expectativas do comprador.

Os fatores pelas quais essas expectativas sao formadas se baseiam entre:

e as necessidades e desejos do cliente (o prestador de servico profissional
deve fazer tudo a seu alcance para esclarecer o cliente e resolver um
possivel conflito que haja, entre necessidades/desejos e expectativas);

e aexperiéncia passada do proprio cliente (se o nivel de satisfacdo do cliente
for alto, as expectativas tenderao a ser inflacionadas);

e acomunicacao boca a boca (pode trabalhar dos dois lados: o favor e contra
o prestador de servico);

e a comunicacdo externa (inclui todo tipo de comunicacao, tanto da prépria
organizacao como de 6rgaos externos);

e preco (o cliente estabelece uma espécie de correlacdo entre o preco
cobrado e a qualidade esperada do servico) (CORREA; CAON, 2006).

Completa Corréa e Caon (2006, p. 94):

Os clientes cujas expectativas ndo sdo atendidas tornar-se-iam clientes
insatisfeitos, enquanto clientes que tem suas expectativas atendidas tornar-
se-iam clientes satisfeitos e clientes que tém suas expectativas em muito
superadas (as vezes chamado de encantamento) tornar-se-iam clientes
muito satisfeitos.

O consumidor insatisfeito ou muito insatisfeito geralmente divulga o porqué da
sua insatisfacdo, tornando-se um agressor a imagem da empresa, assim como 0
cliente satisfeito se torna um grande defensor, as empresas tem que estar atentas a

essa espécie de sentimento, de estado, pois, completa Corréa e Caon (2006, p. 92),



41

que “um cliente insatisfeito pode ter um potencial destrutivo maior que o potencial
construtivo de um cliente satisfeito”.

O administrador deve considerar essa insatisfagdo como algo a ser mudado
na organizacao, servir como ajuda para obter mais clientes e a sua fidelizacao,
assim como a satisfacdo a insatisfacdo pode trazer beneficios para a empresa, ouvir
o cliente, suas expectativas e suas necessidades é um bom caminho para a
empresa mudar sua imagem em relacdo aos que estéo insatisfeitos.

Jé para Albrecht (2012, p. 93):

A satisfacdo com os servicos é o resultado de um encontro dinamico, nédo
estatico. O consumidor avalia os processos e o0s resultados e forma um
julgamento sobre ambos. As deficiéncias do produto ndo sdo superadas
pelo bom relacionamento com os clientes, pelo menos a longo prazo.
Tampouco a qualidade dos produtos justifica 0 mau relacionamento com 0s
clientes, a ndo ser em situacdes excepcionais.

Outro fator que impulsiona a uma pessoa querer adquirir um produto ou
servico € uma necessidade ndo satisfeita, que o motiva para buscar a sua
autorrealizacéao.

Existem varios niveis de necessidades até chegar ao objetivo desejado entre

ela:

e necessidades fisiologicas (que dizem respeito a sobrevivéncia do
organismo);

e necessidade de seguranca (que buscam encontrar um ambiente livre de
ameacas);

e necessidades sociais (voltadas a aceitacdo e amizade do grupo);

e necessidades de estima (direcionadas a busca de uma autoestima
positiva);

e necessidade de autorrealizacdo (principalmente orientada para o
desenvolvimento integral da potencialidade individual) (BERGAMINI,
2007).
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Completa Las Casas (2016, p. 137),” assim que uma delas seja satisfeita
surgem outros niveis”.

Segundo Bergamini (2007, p. 72), “as pessoas ao tentarem libertar-se de uma
necessidade incobmoda, buscam, sobretudo o restabelecimento de um estado de
equilibrio que seja mais agradavel”.

Existe outra importancia que influencia no comportamento do consumidor ao
qguerer adquirir determinado produto (bens ou servigos), como as influéncias de
ordem interna ou externa, como afirma Las Casas (2016, p. 132), como “fatores
internos, estdo incluidos os principais componentes da estrutura psicologica do
individuo (motivacdo, percepcdo, aprendizagem), sua formacdo passada e
expectativas futuras e, fatores externos do meio em que vive (como familia, classe
social, grupos de referéncia e cultura), incorporando-as no seu comportamento”.

Afirma Albrecht (2012), “Quando um cliente entra em contato com uma
organizacao, ele vé todo o quadro, ndo apenas um elemento”, com a mesma linha

de raciocinio Baker (2015, p. 372), completa que:

Clientes que ndo percebem que estdo obtendo valor de um relacionamento,
provavelmente o abandonardo, pois o cliente quando percebe que ndo é
bem vindo em uma empresa e que o atendimento ndo esta de acordo com
suas necessidades provavelmente ndo voltara mais.

Segundo Baker (2015, p. 372):

As empresas estdo tentando avaliar o valor do cliente ao longo do tempo e
para isso estdo usando ferramentas cada vez mais sofisticadas.
Datawarehouses e ferramentas de datamining ajudam as organizacdes a
medir o valor econémico dos clientes. Técnicas de modelagem de previsédo
podem ser usadas para prever o tempo de vida restante no relacionamento
com o cliente e os provaveis fluxos de caixa e correntes de lucros
resultantes.

5.3 O ATENDIMENTO DE QUALIDADE E SUA ESSENCIALIDADE

Os clientes necessitam de um atendimento de qualidade, e esse atendimento
faz parte dos valores fundamentais que as empresas devem adotar em seu dia-dia.

Tudo isso para que as intencfes de qualidade no atendimento sejam
conceituadas, segundo Frances e Bee (2010), ainda existem trés importantes
passos a serem dados: todos na empresa precisam estar cientes e comprometidos
em relacdo a esses principios e intencdes; 0s principios e as intencdes precisam ser

transformados em acéo; os principios e as intengdes devem ser transformados em
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metas mensuraveis visando ao desempenho do atendimento ao cliente para que a
empresa possa monitorar e revisar suas realizacoes.

A principal ferramenta da empresa é o atendimento, € por ela que as
empresas conseguem manter seus clientes e conseguir novos, sendo que a forma
do atendimento, a qualidade deste é indispensavel para a compra de algum
determinado produto.

O cliente deve ser tratado com atencao total, acompanhado e tratado pelo seu
nome e, acima de tudo sem ofender as suas opinides e decisdes. (GODRI, 2004).

Segundo Detzel e Desatnick (2015), o atendimento ao cliente € a chave para
0 crescimento e sucesso da empresa. Isso ndo se limita somente ao momento de
aquisicdo do produto ou servico, mas também pos-venda, a empresa busca
processos para a comunicacdo com seus clientes, buscando opinides em relagéo
aos servigos, produtos ou atendimento prestados “feedback” para empresa poder
aperfeicoar seus servigos prestados.

Qualidade intrinseca, preco acessivel, baixo custo de manutencéo, valor de
revenda, prazo de entrega, variedade de opc¢les, cordialidade no
atendimento, boas condicdes de pagamento, imagem no mercado,

seguranca pessoal e ambiental sdo algumas entre as muitas possibilidades
exploradas como vantagens competitivas. (FREITAS, 2011, p.14).

Segundo Freitas (2011), estatisticamente esta provado que o cliente nao
satisfeito comenta a sua insatisfagdo com um maior nimero de pessoas, se caso
estivesse saido satisfeito comentaria com menos pessoas. Isto nos mostra a relacéao
da satisfacdo dos clientes com a imagem da empresa que € afetada primeiramente
se ndo houver uma boa qualidade de atendimento.

As necessidades dos clientes devem ser antecipadas pelos seus atendentes,
manter o contato com aquele cliente que vocé ja atendeu proporciona-lhes mais
oportunidades de negocios, acompanhando o mercado e o melhor: explorando toda
a gama de oportunidades que o seu ramo pode oferecer. (FRANCES e BEE, 2010).

Kotler e Armstrong (2009, p. 6), dizem que “As empresas inteligentes tém
como meta encantar os clientes, prometendo somente o que podem oferecer e
depois oferecendo mais do que prometeram”.

A Avaliacdo de Desempenho € uma analise sistematica do trabalho de cada

pessoa sobre a fungdo que ela executa na empresa, € uma analise do seu
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desempenho, das metas e dos resultados que esse trabalhador alcanga (ROBBINS,
2010).

Essa é uma maneira que muitas empresas adotaram para ter um trabalho
com mais exceléncia. A Avaliacdo de Desempenho resulta numa troca de
informagdes entre gerentes e funcionarios, fazendo com que resulte em um
compromisso conjunto, assim favorecendo para um crescimento profissional de
ambas as partes.

Ao avaliar um ser humano a intengao é a busca pela evolucgao, e é a partir dai
que se vé o que pode ser mudado para melhorar aquilo que deve ser melhorado.

E muito importante que os funciondrios se sintam motivados, mas vale
lembrar que isso nao € facil, principalmente quando se falam de manté-los
motivados, uma boa remuneragao, beneficios, aumento de salario, ajudam, mas nao
€ o suficiente.

Os fatores principais que deve motivar um colaborador é o reconhecimento é
o reconhecimento, o sentir-se bem, uma convivéncia harménica no ambiente de
trabalho, e sempre ter um bom dialogo, é muito importante que o trabalhador saiba o
que pensam sobre ele, como ele esta desenvolvendo suas atividades, se preciso
sugerindo mudangas nas atitudes, nas habilidades ou no conhecimento.

O tipo de cada avaliacdo de desempenho pode variar de empresa para
empresa, dependendo da cultura e da realidade de cada organizacdo, mas
independente do tipo de avaliagao escolhida ela tem que ter o objetivo de ajudar o
desenvolvimento do profissional € ndo para impor pressao de forma arbitraria.

O profissional de hoje ndo estd em busca somente de bons salarios, mas
também um local para aplicar seus conhecimentos e também sem duvidas adquirir
novos conhecimentos, assim crescendo profissionalmente e tendo o reconhecimento
almejado (ROBBINS, 2010).

De acordo com Chiavenato (2012, p. 253), “as organizagbes desenvolvem
sistemas de recompensas capazes de provocar impacto direto na sua capacidade de
atrair, reter e motivar os funcionarios”.

Para Robbins (2010, p. 151), “a motivacdo €& definida como processo
responsavel pela intensidade, diregdo e persisténcia dos esforcos de uma pessoa
para o alcance de determinada meta. A motivacdo tem relagdo ao esforgco que a

pessoa tem para se alcangar determinado objetivo”.
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Robbins (2010) ainda afirma que a motivagado é compreendida por elementos
chaves, como a intensidade dos esforgos, diregcdo a se conduzir e persisténcia no
tempo a manter o seu esfor¢o. O individuo motivado persiste na realizagdo da tarefa
ate que seu obijetivo seja realizado.

A atividade organizacional pode ser vista como um processo de conversao de
recursos através de saidas e resultados. Para se obter tal saida precisa-se ocorrer
primeiramente a entrada de recursos como esforgo humano, tecnologia, matérias-
primas, capital e entre outros. Para Chiavenato (2012, p. 257):

Cada funcionario esta interessado em investir com trabalho, dedicagéo e
esforgo pessoal, com os conhecimentos e habilidades desde que receba
uma retribuicdo adequada. As organizagdes estao interessadas em investir

em recompensas para pessoas desde que delas possam receber
contribui¢des ao alcance de seus objetivos.

A remuneracao pode ser constituida de trés componentes, que sao: a remuneracao
basica, que é o principal componente sendo o pagamento fixo mensal, os incentivos
salariais que sao recompensas ao trabalhador pelo seu desempenho e beneficios
que sao oferecidos através de férias, seguros, refeicbes ou transportes subsidiados
pela empresa.

As recompensas nao-financeiras oferecidas pela empresa como o
reconhecimento e autoestima, afetam a satisfacdo das pessoas com a remuneracéo,
a partir dai se ver a necessidade das recompensas em um conjunto total
(CHIAVENATO, 2012).

As empresas possuem um sistema de recompensas e punigdes para
incentivar ou penalizar o comportamento dos funcionarios, levando-os a trabalhar em
beneficio da organizacgao.

Os incentivos tem o fim de conscientizar o funcionario de suas
responsabilidades e consequéncias dentro da organizagao, incentivar o espirito de
trabalho em equipe e incentivar que o funcionario agregue valor a organizacgao.

Para Robbins (2010, p. 203):

As recompensas devem estar de acordo como o desempenho, mas os
funcionarios precisam perceber claramente estes incentivos para que

percebam que o seu desenvolvimento e resultados também estdo
comprometidos com os objetivos da empresa.
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Algumas empresas ainda usam a alternativa de incentivo de remuneragédo por
habilidades onde o funcionario recebe em base das suas competéncias e
habilidades adquiridas ou da capacidade de fungbes que o mesmo pode
desempenhar. Este tipo de remuneragéo incentiva o funcionario a agregar valor a

organizagao com o seu conhecimento adquirido fora da empresa.
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CONCLUSAO

Com o desenvolvimento do trabalho de pesquisa, os conteudos abordados
deram um embasamento para o entendimento do tema e principalmente ao
problema em questdo de quais os fatores que devem ser observados para a
melhoria do clima organizacional.

O clima organizacional é numa realidade pratica, o resultado de véarias acdes
gue antecedem para obtencdo de um resultado positivo para as organizacdes. E
para isso, € preciso entender a prépria organizacao.

Considerando a importancia do ambiente de trabalho, o clima é percebido e
avaliado por funcionarios, clientes, fornecedores e outros publicos que tiverem
contato com a organizacao, trazendo um estado de satisfacdo para uns e motivacao
para outros, o que repercute, na produtividade e na sua percepcao sobre a empresa.

O mais importante € que seja dada a devida importancia ao clima
organizacional, principalmente porque, ele influencia predominantemente na
motivacdo dos individuos que trabalham na organizacdo, isso porque eles
percebem, entdo quando este ambiente é avaliado de forma negativa, séo
manifestados fatores que interferem na motivacdo destes funcionarios e,
consequentemente, nos resultados alcancados com o desenvolvimento de suas
funcoes.

Alguns fatores foram entendidos como:

¢ No comportamento organizacional ter uma visdo de mao dupla, o que a
organizacao espera de seus funcionarios e o que eles esperam da
organizacao;

e Proporcionar sentimentos de valorizagao;

e Aplicacédo de acBes motivacionais;

e Respeito e disseminacdo da cultura que é fator de interferéncia no
clima;

e Desenvolvimento de relacionamento interpessoal e intergrupal .

Comparando o trabalho de pesquisa com o perfil profissional de hoje, € preciso que
a organizacao esteja disposta a investir em acdes como esses fatores que podem

influenciar de forma positiva o clima. Quanto mais motivado estiver o funcionario,
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maiores serdo o0s ganhos da organizacdo, haja vista que eles sado o0s principais
responsaveis pelas entregas e resultados.
Dessa forma, € necessario que haja iniciativas organizacionais que
contribuam para o aumentar o envolvimento e comprometimento dos funcionarios.
Conclui-se que o clima influencia diretamente na obtenc¢&o dos resultados das

organizagoes.
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