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O impacto da comunicacgao interna na qualidade do atendimento em empresa do
ramo optico no alto oeste potiguar

The impact of internal communication in the quality of care in the optical industry
company in the high west potiguar
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Resumo: Em sentido amplo, a comunicagdo é essencial e indispensavel para o ser humano, tida como fonte de
compreensao e relacionamento humano, alcangando importancia também na vida das organizagdes. Estudo realizado
em uma empresa do ramo 6ptico em Pau dos Ferros/RN, no qual se buscou compreender como a comunicagdo interna
influencia o desempenho organizacional na oferta de servi¢os de qualidade. Foi feito um diagndstico dos processos de
comunicagdo interna, identificou-se a percepcdo dos colaboradores sobre esse tipo de comunicagéo, bem como o perfil
dos clientes e suas perspectivas sobre a qualidade do atendimento. A pesquisa foi delineada como descritiva-
exploratoria e coletou os dados de natureza mista. O universo compreendeu colaboradores e clientes, na forma de censo
com os colaboradores e de forma ndo probabilistica por acessibilidade com os clientes. Os resultados obtidos
constataram que falhas no processo comunicativo sdo percebidas pelos colaboradores, mas estes procuram ndo deixar
transparecer aos clientes, uma vez que, 92% dos clientes informaram que a empresa oferece qualidade no seu
atendimento. Também ficou evidente a importancia da comunicacdo interna, por sua capacidade de equilibrar o trabalho
na organizacdo e o relacionamento entre colaboradores, melhorando o clima e a cultura, contribuindo para promover
motivacao e consequentemente a qualidade nos servigos prestados da organizagéo.

Palavras-chaves: Comunicacéo interna; qualidade no atendimento; desempenho organizacional.

Abstract: Broadly speaking, communication is essential and indispensable to human beings, taken as a source of
understanding and human relations, reaching importance in the life of organizations. A study performed in a company's
optical branch in Pau dos Ferros / RN, in which it sought to understand how internal communication affects
organizational performance in the provision of quality services. Was made a diagnosis of internal communication
processes, identified the perception of employees on this type of communication as well as customer profiles and their
perspectives on the quality of care. The research was designed as descriptive and exploratory and collected data of a
mixed nature. The universe understood employees and customers in the form of census with employees and not
probabilistic for accessibility with customers. The results found that flaws in the communication process are perceived
by employees, but they seek not to show to customers, since 92% of customers reported that the company offers quality
in your care. It also became evident the importance of internal communication, for its ability to balance work in the
organization and the relationship between employees, improving the climate and culture, helping to promote motivation
and consequently the quality of rendered services of the organization.
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INTRODUCAO

O presente estudo investigou a comunicagdo interna
e sua interferéncia na qualidade do atendimento, foi
realizada em uma empresa no ramo optico da regido do
Alto Oeste Potiguar. Onde se buscou analisar a relacdo da
comunicagdo interna e a qualidade do atendimento da
empresa. Para isso, foi realizado um diagnostico dos
processos de comunicagdo interna na organizagdo; bem
como se levantou a percepgdo dos colaboradores sobre o
processo comunicativo da organizacdo; dos clientes,
obteve-se o perfil e as perspectivas sobre a qualidade do
atendimento.

No mercado atual as organizacdes buscam sempre
meios que contribuam nas realizacdes de seus objetivos e
atinjam suas metas, aprimorando o seu desempenho
organizacional e as destacando das outras empresas. Neste
sentido as empresas buscam estar em sintonia tanto no
ambiente interno quanto externo, para que alcancem as
metas desejadas.

Em um sentido mais amplo a comunicacdo é
essencial e indispensavel para o ser humano, tida como
fonte de compreensdo e relacionamento humano. Esta
inserida em todos os aspectos seja na vida pessoal onde ha
interagdo com outras pessoas: profissional, politica,
cultural e organizacional da existéncia humana. Para
Matos (2006, p. 22) “¢ o modo de alcancar os outros com
ideias, fatos, pensamentos, valores e emocdes. E uma
ponte de significacdo entre pessoas, para que elas possam
compartilhar o que sabem ou sentem”.

De uma forma mais direta Franca (2006, p.142)
define a comunicagdo como “a troca de informagdes entre
um emissor, um receptor e a interferéncia do significado
por parte dos individuos envolvidos”.

O fato é que para que O processo comunicativo
obtenha um bom resultado para as partes envolvidas é
necessario que a informacgdo seja passada de uma forma
que todos sejam envolvidos e tomem as ideias para si,
buscando os resultados esperados ou até supera-los.

Os obstaculos que a comunicagdo enfrenta sdo todos
os distarbios, ruidos, e falhas na fidelidade da informacéo
transmitida. Fatores esses que podem ser visuais, Sonoros,
escritos, etc. E estes ruidos e falhas podem acontecer por
parte de qualquer um membro do processo comunicativo.
Sendo estes:

Quadro 1 — Fatores que interferem na comunicagdo.

RUIDOS - EMISSOR RUIDOS - RECEPTOR

Falta de clareza nas ideias. Audicdo seletiva.

Comunicagdo maltipla. Desinteresse.

Problemas de codificacdo. Avaliacdo prematura.

Bloqueio emocional. Preocupagéo com a
resposta.

Habitos de locugéo. Experiéncias anteriores.

Suposicédo acerca do
receptor.

Reacdo ao emissor.

RUIDOS - AMBIENTE RUIDOS - MENSAGEM

Excesso de barulho. Tipo de linguagem e

vocabulario utilizado.

Pouca luz. Sequéncia logica.

Movimentagdo de pessoas. Velocidade da emisséo.

Fonte — Baseado em Pimenta, 2006.

Como o Quadro 1 mostra, é necessario saber quem
recebe a mensagem, a quem esta mensagem € transmitida,
0 seu grau de interesse e conhecimento sobre o contelido
para que o processo corra de forma habil.

E necessario entender que ha a comunicacdo verbal
oral que se da através das palavras, pedidos, ordens,
debates e sons emitidos. E a comunicacdo nado verbal que
se da através da escrita que é representada por cartas,
memorandos, folhetos, revistas, jornais e etc.

A comunicagdo existente entre organizacdo e
colaborador, deve ser clara e objetiva para que a
integragdo entre a equipe possibilite que a organizacéo
alcance os seus objetivos. Para Matos (2006, p. 11) “¢ a
comunicagdo que possibilita a administracdo tornar
comuns a missdo, os valores, objetivos e as metas da
empresa’”.

A comunicacdo interna tem o importante papel de
tornar eficazes mensagens e acfes destinadas a motivar,
incentivar, orientar, promover, desenvolver e integrar as
pessoas de uma organizacdo. De acordo com Angeloni
(2010, p.72) “para que a comunicagdo interna atinja seus
objetivos, é necessario que ela seja transparente e tenha
credibilidade, e a credibilidade s6 € atingida se o discurso
é condizente com a prética do dia-a-dia”.

Para construir uma cultura de comunicagao € preciso
que as organizages abandonem as antigas praticas,
percebendo que a informacdo é algo precioso e deve sim
ser compartilhada com todos que fazem a organizacdo. E
ndo apenas participar de reunides e dar sugestfes sobre
situacBes quando as organizagBes ndo dao condicGes para
que realmente haja uma auténtica comunicacao,
reforgando as antigas culturas de acatar as opinifes alheias
e aumentar as desigualdades. Fazendo com que estes se
sintam protagonistas e ndo meros cimplices do processo.
Bueno (2009, p. 88) enfatiza que “cada publico deve ser
visto em suas particularidades, em suas demandas, em
suas expectativas, em sua forma especifica de
comunicagdo. O que pode ser razodvel para um deles pode
ser contraproducente para os demais”.

Logo é necessario apresentar de forma personalizada
maneiras de se relacionar com os clientes internos,
adaptando as informagdes para cada setor com suas
particularidades de maneira que cada um obtenha as
informagBes necessarias e se motivem na busca do
fortalecimento das organizag¢fes. Uma vez que as pessoas
respondem as informacdes repassadas de maneiras
diferentes.

Marques (2004) por sua vez afirma que, “a imagem
que os funciondrios tém da organizagdo que trabalham € a
base da imagem externa. N&do existe melhor estratégia de
comunicagdo do que transformar seus funcionarios em
verdadeiros embaixadores de sua empresa”.

Com o0 mercado cada vez mais competitivo as
empresas estdo percebendo que investir na comunicagdo
nas empresas e compartilhando as informagdes com seus
colaboradores faz com que cresgam, tornando-os mais do
que simples méo-de-obra e sim os tratando como capital
humano tornando-os profissionais qualificados que geram
lucros e resultados para a empresa.

Uma vez que os niveis superiores da hierarquia de
uma empresa reconhecem que ao fornecer as informacées
aos seus funcionarios e ouvirem as suas opinides é de
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extrema relevancia para a organizagdo, estes ganham
aliados importantes uma vez que estes se tornarao garotos-
propaganda da empresa, 0 que torna o ambiente produtivo
e harmonioso, levando-os a seguir adiante com as metas
estabelecidas da organizacéo.

Tavares (2010) destaca que os funcionarios devem
ter capacidade de responder qualquer divida que surja
dentro da companhia, conhecendo todas as rotinas de
servicos da empresa onde atuam, visando assumir
responsabilidades e iniciativas. Onde uma informacédo
errada dada ao cliente externo pode comprometer todo o
desenvolvimento de um projeto.

A comunicacdo também pode ser classificada como
formal e informal. Segundo Kunsch (2006), a
comunicacdo formal é a que procede da estrutura
organizacional propriamente dita. Dada através de
memorandos, atas de reunifes, e-mails, cartas, etc. O
Quadro 2 apresenta assim sucintamente as vantagens e
desvantagens da comunicacdo formal em uma
organizagao.

Quadro 2 -
desvantagens

VANTAGENS DESVANTAGENS

Estabelecer um dialogo da Burocratizacdo da
empresa com o seu publico informacdo dentro da
interno e externo. organizacao.

Comunicagdo formal: vantagens e

Padroniza os processos da Pouco trabalho em
empresa. equipe.

Da credibilidade aos Falhas na comunicagao.
discursos gerenciais.

Dificuldade em
personalizar as mensagens
para os diferentes niveis
de funciondrios.

Influenciar o
comportamento dos
colaboradores.

Fonte — Baseado em Gentina, 2011.

A comunicacgdo informal nem sempre é bem vista
nas organizacBes, muitas vezes € considerada maléfica
para o bom desempenho dos colaboradores, mas é preciso
entender como este sistema funciona de acordo com a
cultura organizacional. Para alguns gestores a radio peéo é
vista como um problema, por ser o principal meio de
transmissdo de boatos, o que pode sim criar sérios
problemas ndo apenas para os individuos como também
para as organizagdes. Provenientes algumas vezes da
inseguranca e da falta de informacéo dos colaboradores.
Ela se torna onipotente, pois dependendo da importancia
do assunto sai dos limites da empresa e passa a atuar em
outros ambientes: casas de funcionarios, outras empresas,
etc. Ela se adapta aos novos recursos tecnoldgicos que s6
alteram a forma e a rapidez que os boatos sdo veiculados,
principalmente as redes sociais atualmente (Pimenta,
2006).

Uma outra perspectiva da radio pedo defende que ela
seja tratada de maneira natural e utilizam-na para melhor
compreender e aumentar a sua percepcdo sobre o que de
fato acontece dentro da organizacdo. Sendo através dessas
conversas informais que coletardo valiosas informacdes
sobre os funcionérios e até da propria organizagdo. O
Quadro 3 sintetiza as principais caracteristicas da
comunicacdo informal em uma organizacdo.

Quadro 3 — Os dois lados da comunicacao informal.

Caracteristicas Positivas ~ Caracteristicas Negativas

Gera rapidez na Pode confundir o receptor
transmisséo das
informacdes.
Motiva e integra as
pessoas da empresa.
Reduz a carga de
comunicagdes dos

Gera boatos, ruidos e
atritos entre as pessoas.
Dificulta o controle.

gestores.
Complementa a estrutura Pode se sobrepor a
formal. estrutura formal
Facilidade de Provoca desconhecimento

compreensdo e

atualizacdo das
informacdes.

Fonte — Baseado em Gentina, 2011.

da realidade empresarial
pelos gestores menos
atentos.

Mesmo existindo aspectos negativos como em todos
0s processos, a comunicacao informal faz parte da cultura
organizacional, pois aponta as diversas formas do
entendimento  dos  colaboradores. Levando  os
colaboradores a perceber as organizagdes ndo é somente
um sistema de informagdo padronizado, que estas sdo
capazes de compreender a comunicacdo informal como
um processo coletivo de produgdo dos sentidos pessoais.

Para obter desempenho organizacional mais
satisfatoria as empresas tém buscado ser diferenciadas no
mercado por meio da valorizagdo das pessoas apostando
na intensa comunicacéo, e ndo apenas a comunicacao de
uma via de mdo Unica e sim, a troca de informagdo de
todas as vias. Buscam construir relacionamentos com o
publico interno, harmonizando e fortalecendo as relagGes
pessoais.

Uma perspectiva da comunicagdo interna valorizada
ultimamente tem sido o Endomarketing, que consiste em
acOes de marketing dirigidas para o publico interno da
empresa ou organizacdo. Sua finalidade é promover entre
os funcionarios e os departamentos os valores destinados a
servir o cliente ou, dependendo do caso, o consumidor.
Essa nocdo de cliente, por sua vez, transfere-se para o
tratamento dado aos funcionarios comprometidos de modo
integral com os objetivos da empresa. O
comprometimento implica a adesdo aos valores e
objetivos da empresa por meio do endomarketing, que
foca no trabalho em equipe, em um contexto marcado pela
cooperacdo e pela integragdo dos varios setores da
organizacdo (BEKIN, 2004).

Uma vez que a empresa consegue disseminar as
informacBes de maneira coerente e objetiva as pessoas
(colaboradores) tendem a desempenhar o seu papel de
modo mais eficiente e sdo capazes de comprar as suas
ideias, produtos/servigos. A organizagdo que promove a
iniciativa de dar liberdade e responsabilidade a sua equipe
terd o comprometimento e a motivacéo para alcancar o0s
objetivos propostos.

Bekin (2004) revela que a maioria dos problemas de
insatisfacdo e reclamacfes, é motivada pela falta de
comunicacgdo e informacéo. E para organizaces que tem
0s seus colaboradores como clientes, ele elenca situacdes
que as organizacGes devem seguir.
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- A alta direcdo da empresa estd empenhada no
trabalho orientado para o cliente e para a
valorizacdo dos funcionarios;

- A geréncia estd comprometida com essa visao e
possui capacidade de lideranga, transmitindo aos
funcionarios  responsabilidade, vontade de
participacdo e capacidade de iniciativa;

- O conhecimento é disseminado por todos os
setores da empresa, tanto para integrar seus
diversos setores quanto para estimular o
potencial do individuo;

- Os funcionarios conhecem o0s objetivos da
empresa voltada para o cliente e suas
responsabilidades nessa linha de atuacéo;

- Os funciondrios conhecem as suas tarefas,
sentem-se motivados e estdo envolvidos em um
trabalho de equipe que da margem a iniciativa
individual;

- Os treinamentos sdo realizados constantemente,
quer no aspecto técnico, quer no reforco de
valores e atitudes;

- Os processos de avaliagdo sdo transparentes,
informando corretamente o principal interessado:
o funcionério;

- H& um permanente processo de informagdo e
comunicagdo, configurando o livre acesso a
informagdo e a capacitacdo de todos;

- O processo de comunicagdo tem o modelo da
‘médo-dupla’, o que permite que 0s funcionérios
revelem suas necessidades e expectativas;

- O atendimento as expectativas e as necessidades
dos funcionérios, com base em critérios claros e
nos objetivos da empresa, gera um ambiente de
confianca mutua e. alta eficiéncia

Levando em consideracdo o0s pontos citados,
observa-se que para que as organizagGes obtenham éxito
nos seus propasitos, elas precisam reforgar o direito que
todos tém de interagir sem deixar que essa interacdo
comprometa negativamente o outro, afetando assim sua
autoestima.

Se por um lado as organizacBes devem cuidar do
gerenciamento adequado da comunicacdo interna, por
outro ela deve buscar ao méaximo a satisfacdo e retencdo
de seus clientes, e para manté-los em suas organizacdes é
preciso ficar atento, pois é inevitavel que alguns se tornem
clientes inativos ou abandonem a organizacdo.

Para manter clientes atuantes é necessario buscar,
manter a atualizar informag8es sobre eles, conhecendo e
analisando o seu histérico. Uma vez que conseguir novos
clientes pode custar até cinco vezes mais do que satisfazer
ou reter os ja existentes, por esse motivo quanto mais as
organizacbes tém informacBes sobre os clientes e
parceiros de negdcios, mais aumentam sua capacidade de
individualizar os seus produtos e servigos atendendo assim
suas necessidades e expectativas (KOTLER, 2006).

Para Oakland (1994) a qualidade como atendimento
das exigéncias do cliente d& aos colaboradores de uma
organizagdo, uma linguagem comum, capacitando todos a
se comunicarem facilmente na busca de um objetivo
comum independentemente de suas habilidades e
prioridades.

Silva e Zambon (2006) afirmam que a qualidade do
atendimento é diretamente proporcional a qualidade de
preparo das pessoas que exercem essa atividade. Né&o
devendo ter apenas o conhecimento especifico dos
produtos, como também predisposicdo para compreender
0 que o cliente deseja. A organizacdo necessita ter pessoas
que colaborem e compartilhem do compromisso da
empresa, percebendo que o futuro da organizacdo
dependeré totalmente da capacidade da empresa satisfazer
os clientes e fazer com que estes retornem.

Uma vez que ndo ha essa disposi¢do por parte das
pessoas que compdem a organizacdo em compreender e
atender as respostas e dar manutencdo no atendimento aos
seus clientes, estes se sentirdo insatisfeitos e o resultado
pode ser a perda da confianca e até do cliente.

E crucial para os gestores compreender a relagio
entre comunicacdo interna e prestacdo de servico com
qualidade, isso implica em dizer que clientes internos
exercem impactos decisivos nos clientes externos e a
partir dessa visdo as organiza¢fes passam a ter uma nova
forma de como tratd-los e manté-los nas organizac@es.
Nesta perspectiva, Cobra (2007) salienta a necessidade de
satisfazer os clientes externos, mas também chama a
atencdo, dizendo que € preciso que clientes internos da
area de vendas trabalhem motivados e integrados ao
principio de que a meta principal da empresa serad sempre
encantar seus clientes.

A satisfacdo dos clientes internos promove assim
uma unido com a organizacdo, fortalecendo esse
relacionamento. Uma vez que a organizagdo consegue
satisfazer as necessidades dos seus clientes internos,
potencializa-se que estes serdo capazes de transmitir tal
seguranca para os clientes externos.

O processo para a satisfacdo do cliente deve ser
continuo, onde os colaboradores sdo capacitados para
atender as suas necessidades e expectativas. Portanto, uma
vez que a satisfagdo é mensurada de acordo com a
expectativa e a percepcdo do cliente. Quando o grau de
percepcgdo for maior que a expectativa, tem-se um cliente
satisfeito com o processo.

METODOLOGIA

O presente estudo trata-se de uma pesquisa bésica
estratégica, do tipo descritiva-exploratéria e de natureza
mista, considerando os dados coletados em campo, 0s
quais foram realizados em dois momentos distintos
(VERGARA, 2007; GIL,2008; ZANELLA, 2009).

Na primeira fase da pesquisa, 0 universo foi
composto por 10 (dez) colaboradores, incluindo a gestora
da empresa. Foi realizado um censo no periodo de 15 a 19
de abril de 2013. Utilizou-se um formulario de entrevista
com questBes abertas e fechadas, dando a possibilidade de
obter maior compreensdo da percepg¢do dos colaboradores
e da gestora.

Para a segunda fase da pesquisa, o universo foi
composto pelos clientes da organizacdo, definiu-se o
periodo de 24 a 28 de junho de 2013, no qual utilizando
uma amostra ndo probabilistica por acessibilidade, foi
possivel aplicar o questionario com 173 (cento e setenta e
trés) clientes que estiveram na empresa e se dispuseram a
participar da pesquisa.

Revista Brasileira de Pesquisa em Administra¢gdo (Pombal - PB - Brasil) v. 1, n. 1, p. 01 - 07, Jan-Dez, 2014



O impacto da comunicacéo interna na qualidade do atendimento em empresa do ramo dptico no alto oeste potiguar

Os dados foram tratados por meio de planilhas
eletrénicas, onde buscou-se descrever e avaliar um certo
grupo sem tirar quaisquer conclusdes ou deducdes sobre
um grupo maior. Para as questbes abertas também foi
utilizada a técnica de analise de contetdo para melhor
compreender e descrever o que foi manifestado nas
respostas obtidas junto aos colaboradores e gestora.

RESULTADOS E DISCUSSAO

A organizacdo estudada é uma empresa de
pequeno porte e possui um quadro composto por 9
colaboradores, o Grafico 1 apresenta o perfil destas
pessoas de acordo com o género, a0 mesmo tempo em que
apresenta informacdes sobre periodo de atuacdo na
organizacdo, nivel de escolaridade e faixa etaria.

Gréfico 1 — Perfil dos colaboradores.

Entre 6 - 12 meses |

=
Ensino Sup. Completo J;
-
=
_-

O Feminino

Ensino Médio...
B Masculino

Entre 31 - 40 anos

Menos 20 anos

Fonte — Dados da pesquisa, 2013

Pode-se constatar que 80% dos colaboradores sédo
mulheres e estas em sua maioria sdo as que lidam
diretamente com o publico. A organizagcdo conta com
apenas 20% dos colaboradores do sexo masculino.

Nota-se também que a maioria tem mais de 03 (trés)
anos na organizagdo. O que leva ao entendimento de que
estes ja contribuem com a empresa a tempo suficiente de
conhecerem as normas e sistemas da empresa.

Em seguida perguntou-se 0 que acham do processo
comunicativo e quais os melhores métodos utilizados, as
respostas revelaram que 60% acham a comunicagéo boa e
40% considera regular. Levando em consideracdo a escala
apresentada, a maioria disse que a comunicagdo era boa,
porém chama mais a atencdo a resposta de 40% que
considera regular. Revelando que apesar de a resposta ser
positiva, essa comunicacdo tem falhas.

Os colaboradores confirmam em sua maioria que a
maneira como as informacdes sdo repassadas é boa com
50%, j& para 20% a maneira utilizada é excelente e 30%
considera regular. Mantendo a mesma escala, nessa
questdo a avaliacdo feita pelos colaboradores foi em sua
maioria positiva. Pois apesar de haver um numero
significativo que diz ser de maneira regular, a maioria
confirma que a organizacdo repassa as informacbes de
maneira positiva.

Sobre os temas que os colaboradores mais apreciam
receber informaces, verificou-se que 35% prefere ser
informado sobre as novidades do ramo dptico, seguido de
22% sobre moda, 17% preferem ser informados sobre
atualidades e também querem ser informados sobre a
empresa. Apenas 9% disse ter interesse em eventos.

Os resultados confirmam o que diz a teoria sobre
endomarketing onde deve haver um permanente processo
de informacdo e comunicacdo para os funcionarios,
configurando o livre acesso a informacédo e a capacitacdo
de todos (BEKIN, 2004). Devendo portanto a organizagédo
estar atenta aos interesses dos seus colaboradores
buscando informar, incentivar e treinar sobre o que
querem para que exercam as suas funcbes de maneira mais
eficiente, ja que demonstrardo conhecimento sobre aquilo
que acham pertinente aos seus cargos.

Revelando que por se tratar de um grupo
relativamente pequeno as informagfes transmitidas nas
reunibes além de chegarem mais rapido sdo melhores
interpretadas, em contrapartida mostra a inutilidade de
determinados métodos. Levando a organizacdo a
percepcdo de aperfeicoar esses métodos ou abolir do seu
processo comunicativo.

Sendo questionados sobre as suas preferéncias da
maneira como recebem estas mensagens, 61% dos
colaboradores preferem que as informagBes sejam
transmitidas por conversas informais, porém destes, 23%
também assinalaram o e-mail como outra opgdo de canal
de comunicacdo. Murais e outras opcBes, obtiveram
apenas 8% das respostas.

Como pode-se ver na literatura sobre comunicacdo
informal, as conversas informais apesar de ser um meio
para a transmissdo de boatos, pode também servir de
medidor sobre o0 que acontece na realidade na
organizacdo, cabendo a empresa filtrar as conversas e
perceber quais delas poderdo ser utilizadas para ajudar na
obtencdo dos resultados propostos por ela.

Os colaboradores também foram questionados sobre
0 que acham da liberdade de expressdo e o que acham da
forma como sdo informados sobre assuntos ligados a
organizagdo. Os  colaboradores informaram  que
consideram excelente a liberdade com que abordam os
assuntos na organizacao, 20% disseram que € boa e 30%
consideram a liberdade de expressdo muito boa. Os
resultados demonstraram que a organizagdo da
importancia para as opinides dos seus colaboradores, ja
que todos avaliaram de forma positiva neste quesito.

A empresa neste quesito demonstra estd atenta as
opinides dos seus colaboradores uma vez que comprova
querer suas opinides, aumentando assim a confianga e
motivacdo dos colaboradores. Fazendo com que estes se
sintam parte do processo da empresa € ndo apenas meros
instrumentos.

Considerando que 0 processo comunicativo deve ser
claro e objetivo para as informagdes chegarem de maneira
concisa, € necessdrio que a organizagdo abandone
determinados métodos e aperfeigoe 0s que séo utilizados e
mencionados pelos colaboradores.

Levando em consideracdo 0 processo comunicativo e
que esse processo nem sempre é eficaz, foi perguntado se
ha conflitos de opinides entre os colaboradores. Pode-se
perceber que em algum momento a comunicagdo na
organizacdo estd sendo falha. E uma vez que ha fatores
que impedem que o processo comunicativo flua da
maneira desejada, as opinifes divergem e acabam gerando
conflitos. A maioria dos participantes, 70% disse existir
conflitos com bastante frequéncia e 30% disse que quase
nunca acontecem conflitos. Foi perguntado ainda, sobre
quais os motivos que na opinido dos colaboradores
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dificultam a comunicacdo e geram mais conflitos, com
opinides divergentes, a maioria apontou o relacionamento
entre os setores como um dos fatores com maior indice de
conflitos. Porém vale destacar que dos 47% dos que
responderam que ha essa divergéncia entre os setores da
organizagdo, sdo funcionarios que trabalham ha mais de
03 anos na empresa, enquanto que para os funcionarios
com menos tempo de empresa essa situagdo ndo é
perceptivel.

Os colaboradores ainda responderam como eles
classificam a comunicagdo da empresa nos Ultimos 02
(dois) anos. A maioria, 60% considera que a comunicacao
nesses 02 (dois) ultimos anos foi boa

De acordo com as informacgdes obtidas com os
colaboradores foi possivel visualizar os meios de
comunicacdo mais utilizados pela empresa, como eles
percebem esses instrumentos utilizados, além de
identificar os meios de comunicacdo que ndo estdo sendo
utilizados de maneira eficiente.

A partir dos dados coletados com os clientes buscou-
se levantar o seu perfil, sendo 57% do género feminino, a
maioria com mais de 40 anos. Sobre o tempo em que 0s
clientes compram na empresa, observou-se que a maioria
que se mantem fiel a organizagdo, sdo também mulheres e
essa fidelidade é percebida através dos 44% que compram
na organizacao entre 5 e 7 anos. H& também um nimero
significativo de homens que se mantém fiéis e percebe-se
isso com 44% que estdo divididos entre 0s que compram
entre 2 e 4 anos e 0s que compram entre 5 e 7 anos, sendo
50% para cada grupo.

Para a empresa pode ser um dado significativo j& que
demonstra que ela esta desempenhando o seu trabalho de
maneira eficaz uma vez que tem conseguido manter seus
clientes ao longo do tempo fieis & organizacéo. Atrair um
nimero consideravel de novos clientes e reter os que ja
sdo clientes, constitui um bom indicativo para o capital de
relacionamento da empresa.

Em seguida os clientes foram questionados sobre o
quanto consideram os funcionarios bem informados, se
sdo aptos a responderem as suas dividas. E a maioria
considerou que os funcionarios sdo bem informados. E
repassam as informacBes desejadas. O que para empresa
também é um ponto positivo, uma vez que 79% demonstra
estar satisfeitos com o nivel de informagdo das pessoas
que compdem a empresa.

Isso demonstra a importdncia das pessoas se
manterem bem informadas e demonstrar conhecimento
sobre os produtos/servicos oferecidos pela organizacédo
como também sobre o ramo de atuacdo no qual a empresa
esta inserida. Por outro lado torna-se imprescindivel que
0s colaboradores saibam otimizar 0 processo
comunicativo, fazendo com que mensagens enviadas nédo
sofram os efeitos dos ruidos e as distor¢des, gerando
reclamagdes e insatisfacdes por parte dos clientes.
resposta positiva onde elas variam entre o0s quesitos étimo
e bom, mas 51% responderam entre regular e ruim.

Os clientes também demonstraram as suas
percepcdes sobre os funcionarios analisando a forma
como estes se comportam entre si. E as suas opinides
sobre o clima organizacional foi disposto da seguinte
maneira: 49% deram

Ainda foram questionados sobre a qualidade no
atendimento prestado pela organizagdo, se eles tém

preferéncias com relagdo a quem os atende e ainda se
estes indicariam 0s servicos da empresa em estudo a
algum amigo.

Analisando as informacBes anteriores, observa-se
que mesmo que haja conflito entre os colaboradores, o
impacto na qualidade ndo é percebido pelo cliente, ja que
a maioria responde positivamente e sdo clientes que se
mantém fiéis na organizacé&o.

Um dado chama atencdo, os clientes em sua maioria
preferem ser atendidos por uma pessoa especificamente,
onde 83% das pessoas preferem esse atendimento e 17%
das pessoas ndo se importam em quem o0s atenda.

Ha& pessoas que sdo preteridas por outras ou por seu
carisma, empatia e até pelas informacdes que detém do
assunto a ser abordado, mas como o percentual diverge
muito é necessario que a empresa atente-se para essa
questdo uma vez que restringe as informacdes a uma ou
outra pessoa especificamente, as informacfes devem ser
compartilhadas e deve haver treinamentos para que todos
detenham do mesmo conhecimento.

E depois disto feito, a empresa ndo sofrera tanto com
a auséncia de determinados funcionérios jA que todos
poderdo resolver as determinas situacBes que surgirem.
Pois uma organizagéo néo se faz com uma ou outra pessoa
e sim com a equipe, como afirma Silva e Zambon (2006).

Reforcando a opinido das pessoas sobre a qualidade
que a empresa oferece quando sdo perguntadas se elas
indicam a empresa em questdo a outras pessoas. E estas
demonstraram com 92% a sua satisfagio com a
organizacdo a ponto de indicarem a empresa. Ja 8%
demonstraram as suas insatisfaces e ndo indicam a
empresa para outras pessoas.

De acordo com as respostas obtidas pelos clientes, é
possivel perceber que apesar das falhas no processo
comunicativo, os clientes em sua maioria dizem que a
comunicagdo na organizacéo € trabalhada de forma eficaz
e veem com qualidade os produtos/servigos oferecidos

pela empresa.

CONSIDERACOES FINAIS

Ante o exposto, fica evidente a importancia da
comunicagdo interna, na medida em que a mesma é capaz
de equilibrar o trabalho na organizacdo, melhorando o
clima e a cultura organizacional da empresa, contribuindo
diretamente para influenciar e promover a motivacéo, a
produtividade e a qualidade da organizacdo, e assim
oferecer alicerce na consolidacdo da competitividade.

Na empresa em estudo foi percebido que os
colaboradores utilizam os meios de comunicacdo adotados
por ela, apesar de alguns estarem defasados e outros
inutilizados. Os funcionarios percebem 0s seus pontos
falhos e opinaram através das suas respostas sobre o que
pode ser aperfeicoado para atingir o seu objetivo que é
vender mais e com qualidade.

Os clientes também foram alvo da pesquisa, e
através dos instrumentos utilizados foi observado que 92%
desses clientes revelaram que a empresa presta 0s seus
servicos com qualidade e que gostam do atendimento ao
ponto de indicarem o0s servicos aos amigos. Mas houve
também uma parcela que percebeu que ha falhas e as
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vezes esses servicos oferecidos ndo atendem as suas
necessidades e expectativas.

E apesar da maior parte dos clientes estarem
satisfeitos com o atendimento prestado pela empresa,
comprovou-se, com o estudo de campo, que a A Graciosa
deve buscar continuamente a melhoria da qualidade em
seus diferentes setores de atendimento ao cliente e
desenvolver seus recursos humanos para ser possivel
alcancar a visdo da empresa.

Como confirma Kotler (1999) quando diz que a
qualidade do atendimento é um fator que pode determinar
0 sucesso ou fracasso de negdcio, se a relagdo entre os
funcionarios e clientes for satisfatdria a empresa serd bem
sucedida.

O que d& um suporte a empresa uma vez que através
dos instrumentos utilizado neste trabalho a empresa pbde
ter um feedback da forma como atua no mercado, e
ampliar os seus padrées de qualidade.
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