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Pesquisas de clima e endomarketing para
pequenas empresas

Este artigo teve como objetivo desenvolver uma estratégia de endomarketing para
pequenas empresas do setor imobilidrio. A pesquisa se caracteriza como exploratério-
descritiva, através da pesquisa-acdo, com utilizacdo de um questiondrio estruturado
adaptado do modelo de clima organizacional de Luz (2003). Os resultados apresentados
nesta pesquisa foram considerados adequados e de grande valia para area imobilidria,
pois permitiu medir o clima organizacional da empresa investigada. A pesquisa permitiu
medir os fatores internos da empresa e ndo os externos, como problemas familiares.
Nesta pesquisa foi possivel diagnosticar os fatores criticos através do indice de
favorabilidade e pelo indice potencial de melhoria. Desta maneira, a priorizacdo da
empresa estd em adotar aglGes de implantagdo no plano de carreiras e a caixa de
sugestdoes. O endomarketing usado foi desenvolvido para melhorar a motivagdao dos
funciondrios e melhorar os indicadores identificados como negativos pela pesquisa de
clima organizacional.

Clima Organizacional. Pequenas Empresas. Endomarketing. Marketing
Interno.
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O estudo da motivacao no trabalho possui um grande interesse por parte da
literatura académica e de mercado, por causa de sua relacdo préxima com o
aumento ou diminuicdo da produtividade do individuo ou da organizagdo
(TAMAYO; PASCHOAL, 2003). Portanto, a problemdtica da motivagdo no
ambiente de trabalho encontra-se na interse¢do entre os interesses da
organizacao com os interesses do colaborador (TAMAYO; PASCHOAL, 2003), ja
que as organizagdes ndo conseguem funcionar se seus colaboradores nao
estiverem comprometidos em certo nivel (STONER e FREEMAN, 1999).

Sendo assim, é importante conseguir medir até que ponto os colaboradores
de uma empresa estdo motivados, para que se possam tomar agdes corretivas e
preventivas com rela¢cdo ao nivel encontrado (LUZ et al., 2007). Contudo, de
acordo com Luz (2007), essa mensuragdo apresenta varios desafios. Uma das
maneiras para se medir a motivacdo é através das pesquisas de clima
organizacional. Esta tem como objetivo apresentar aos lideres das empresas os
niveis de motivacdo e satisfacdo de seu funcionario (LUZ et al., 2007).

O setor imobilidrio é composto principalmente por pequenas empresas,
muitas delas familiares, onde a alta rotatividade é uma caracteristica
permanente, pois a principal mao de obra sdo corretores de imdveis autébnomos,
com remuneragdo totalmente baseada em comissdes. Além disso, existe alta
incerteza de estabilidade laboral, pois a maioria dos corretores trabalham por
contratos, que podem ser anulados a qualquer momento.

Assim, a falta de ag¢Oes relacionadas com o acompanhamento da motivacdo
dos colaboradores, aliada com os baixos recursos financeiros que as empresas de
pequeno porte possuem para investimentos em programas de retengdo de
funcionarios, faz com que o pequeno tempo de permanéncia dos mesmos dentro
da empresa se torne um problema para essas organizagGes. Logo, existe um
problema com relagdo ao aumento de produtividade nas vendas e a alta
rotatividade dos funcionarios, que é oriundo da falta de motivacdo dos mesmos.

Desta forma, define-se o problema de pesquisa: como utilizar as pesquisas
de clima organizacional, em pequenas empresas do setor imobilidrio, para buscar
a melhoria da motivacdo dos colaboradores?

Para responder este problema de pesquisa, este artigo tem como objetivo
desenvolver uma estratégia de endomarketing para pequenas empresas do setor
imobilidrio. Pois, ndo existe férmula para que uma organizagao consiga aumentar
a motivacdo dos empregados, ela sé consegue estimuld-los de duas formas:
integracdo e informagdo (BRUM, 2005). Brum (2010) afirma que o endomarketing
é o melhor caminho para espalhar as informac¢des de comprometimento e
envolvimento dos colaboradores da organizagao.

O endomarketing tem como objetivo transformar os colaboradores no
publico principal da empresa e para isso, é preciso que exista uma sinergia entre
a organizagdo e as necessidades dos funcionarios (BRUM, 2005; 2010). Desse
modo, é possivel atingir um clima mais equilibrado, gerando colaboradores mais
motivados e satisfeitos, tendo como resultado uma maior produtividade (BRUM,
2005; 2010).

R. Gest. Industr., Ponta Grossa, v. 13, n. 3, p. 160-184, set./nov. 2017.



O conceito clima organizacional se refere aos aspectos motivacionais do
ambiente, ou seja, as particularidades do ambiente que levam ao estimulo de
diferentes tipos de motivacdo (CHIAVENATO, 2006).

Moran e Volkwein (1992) definem o clima organizacional como uma
caracteristica de uma empresa que possui uma duragdo relativamente longa e
que contém as sensacOes coletivas dos colaboradores sobre a empresa com
relacdo a diferentes aspectos como inovagdo, apoio, autonomia, honestidade,
confianca etc. O clima é gerado através dessas percepc¢ées e das interagGes entre
os membros da empresa.

Silva (2001) aponta o clima organizacional como uma propriedade basica
alteravel e flexivel. Logo, consegue ser mudado através das politicas e acbes
gerenciais. Lacombe (2005), por sua vez, relata que o termo é um reflexo do grau
de satisfacdo pessoal de uma pessoa em relacdo ao ambiente de trabalho da
organizacao, o mesmo estd vinculado a confianca, motivacao, grupo de trabalho,
identificacdo da empresa, reconhecimento, comunicacdo interna acessivel,
colegas de trabalho, emocgbes e sentimentos, interesse no trabalho e outras
varidveis.

Nesta linha, foram desenvolvidos instrumentos de pesquisa para avaliar o
clima interno das organiza¢Oes. Bedani (2006) conceitua a pesquisa de clima
organizacional como um “mapeamento de percepc¢des sobre o ambiente interno
da organizacdo” sendo ela um inicio para que acontecam mudangas e
crescimento na empresa. Luz (2001) complementa dizendo que ela pode ser
considerada como um instrumento, que ao ser usado através de uma
metodologia assertiva, consegue dar credibilidade as mudancas das empresas
que buscam qualidade, eficacia e eficiéncia.

A pesquisa de clima é um instrumento importante para dar suporte ao
processo de evolugdo constante da empresa (LUZ, 2003).

A seguir, serdo apresentados quatro (4) modelos de pesquisas de clima
organizacional, levantados da literatura, sendo eles:

O primeiro modelo é o de Litwin e Stringer (1968), que criaram uma
pesquisa fundamentada em nove fatores. O segundo modelo de Kolb, (Kolb,
1986 apud Bispo, 2006) utiliza trés indicadores de Litwin e Stringer (1968):
responsabilidade, padrées e recompensas. Além desses trés fatores, ele usa
quatro outros elementos. O terceiro é o modelo de Sbragia (1983), que é
composto por vinte indicadores, sete deles ja foram explicados anteriormente:
conformidade, estrutura, recompensas, cooperac¢do, padrdes, conflitos e
identidade. E o quarto modelo é flexivel e foi desenvolvido pelo autor Luz (2003),
no qual a pessoa que ird aplicar a pesquisa poderd escolher entre as 172
perguntas propostas, as mais relevantes para o seu tipo de empresa. Em suas
pesquisas o autor identificou diferentes varidveis, nas quais se baseou para
construir o seu modelo, porém, ele classificou suas perguntas em apenas dois
grandes grupos: Ambiente de Trabalho e Beneficios. No entanto, as perguntas

R. Gest. Industr., Ponta Grossa, v. 13, n. 3, p. 160-184, set./nov. 2017.



gue ele propde abrangem muitos dos itens levantados ja abordados pelos outros
autores, sendo um questionario mais amplo.

O endomarketing surgiu a partir dos principios que formam o marketing,
com as caracteristicas de os clientes internos serem considerados os primeiros
clientes das empresas. Dessa forma, o endomarketing engloba os processos de
criagdo do valor da empresa que devem ser percebidos pelos funcionarios,
devendo conter comprometimento, que demanda o engajamento aos objetivos e
valores da organizacgdo, retencdo de pessoas e oportunidades de crescimento
profissional dentro da organiza¢do (BEKIN, 1995).

Com relacdo as ferramentas de endomarketing, Kunsch (2003) esclarece que
em uma campanha de a¢Oes de endomarketing pode-se utilizar ferramentas
como: boletins, murais, radio, terminais de computador, caixa de sugestses,
radio, intranet, teatro etc.

A caixa de sugestdes, por exemplo, € uma acdo de facil aplicacdo e traz
resultados rdpidos. Ela contribui para as melhorias da empresa e cria um canal de
comunicag¢do direto entre lideres da empresa e seus funcionarios. Ademais, a
caixa de sugest0es mostra que a empresa quer se aproximar dos funcionarios. O
estimulo é transformado em uma interagdo maior (FREIRE, 2009).

O plano de carreiras também é considerado como uma ferramenta de
endomarketing, pois estd inserido dentro da perspectiva de crescimento dos
colaboradores. Este funciona como uma forma de incentivo aos trabalhadores da
empresa, pois mostra que a organizacao valoriza o talento de seus funcionarios,
esta ferramenta é também uma maneira de evitar a rotatividade dentro da
empresa (BEKIN, 2005).

No entanto, na literatura encontra-se outra forma de conceituar o
endomarketing: o marketing interno. Para Azedo (2004), os termos podem ser
diferentes, mas possuem um mesmo significado: conjunto de praticas e ideias de
uma empresa que tem como propdsito aumentar a motivagdo, o
comprometimento e o desempenho dos colaboradores, repercutindo também
nos clientes externos.

No entanto, alguns autores defendem que existe uma linha ténue que
diferencia o marketing interno do endomarketing, conforme Kotler (1992):

“O conceito de Marketing exige que a empresa desenvolva
tanto o Marketing Interno como o externo. Marketing Interno
é a tarefa bem-sucedida de contratar, treinar e motivar
funciondrios capazes de servir bem aos clientes. Alids, o
Marketing Interno deve preceder o externo” (KOTLER, 1992
p.50).

Assim, Inkotte (2000) apresenta duas opgdes: o Endomarketing como um
método estratégico opcional e o Marketing Interno, que é uma etapa precedente
ao Marketing e possui carater obrigatério. O Quadro 1 apresenta as principais
diferencas identificadas por Inkotte (2000).
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Quadro 1 - Diferengas entre Marketing Interno e Endomarketing

Marketing Interno Endomarketing

Tem no cliente externo o seu mercado-alvo e, | Tem o cliente interno como um segmento
a partir desta maxima, treina, motiva e adapta | de mercado e adapta sua empresa para
seus funciondrios para a consecug¢do de seus | motivar e conquistar seus funcionarios.

objetivos.
Ndo ha Marketing sem Marketing Interno | Forma opcional de gestdo para as
(pré-requisito). empresas que adotam a administragdo de

Marketing.

A empresa confecciona seu produto, que é | A empresa é o seu produto.
ofertado ao mercado.

Fonte: Inkotte (2000).

Assim, pode-se concluir que existem diferentes linhas de pensamento com
relacio ao Marketing Interno e o Endomarketing, enquanto alguns autores
consideram os conceitos como tendo o mesmo significado, outros encontram
diferencas sutis entre eles. Considerando o exposto acima, este trabalho se adere
ao conceito de endomarketing.

Nessa fase, a pesquisa de clima foi adaptada com base na pesquisa de LUZ
(2003), para poder ser aplicada no porte da empresa. Para tanto, as atividades a
seguir foram realizadas:

E1 - Planejamento da Pesquisa: Nesta etapa realizou-se o planejamento das
atividades, em termos de recursos e disponibilidades, bem como em termos de
tempo. Foi subdividida em trés etapas:

E1.1: Objetivo da Pesquisa

Foram determinados juntamente com os sécios da imobilidria os objetivos da
pesquisa.

Os objetivos principais foram:
e Avaliar a satisfagao dos funcionarios com relagdao a empresa;
e Avaliar o como os funcionarios enxergam a lideranca;

e Descobrir os pontos que os funcionarios consideram mais criticos
dentro da empresa.

E1.2: Definicdo da Técnica a ser usada

Por questdo de tempo de aplicacdo, foi escolhido desenvolver um
questionario, pois é possivel que todos os funcionarios o respondam ao mesmo
tempo, além de preservar a identidade dos colaboradores, fazendo com que as
pessoas se sintam mais a vontade de dar sua verdadeira opinido sem ter medo de
serem repreendidas.
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E1.3: Abrangéncia da Pesquisa

Como a empresa possui poucos funcionadrios, foi decidido na etapa E1.3 que
a pesquisa seria realizada com todos os funciondrios, totalizando 12 pessoas.

E2 - Construgdo do Questiondrio: Para a definicdo da etapa E2, o
questionario foi adaptado a partir da pesquisa de clima construida pelo autor Luz
(2003) em sua tese de mestrado, a qual possui aproximadamente 172 perguntas.
O préprio autor sugere que o questionario seja reduzido, pois muitas perguntas
acabam sendo repetidas, mudando somente a forma como foram escritas.

O numero de perguntas ndo deve ser muito grande, uma vez que uma
quantidade excessiva pode induzir o respondente a marcar qualquer resposta
apenas para acabar logo o questionario.

Assim, foi feito um levantamento prévio das perguntas consideradas mais
interessantes para serem feitas, levando em consideracdo as observacées feitas
pelos sécios da empresa e pelo préprio Luz (2003), por exemplo, o autor
considera a pergunta: “Como vocé se imagina daqui a dois anos? ”, uma pergunta
de extrema importancia, dado que caso muitos funciondrios respondam que
gostariam de estar em outra empresa, esse resultado pode ser significativo para
os donos da mesma.

Com o primeiro levantamento das questoes, foi possivel chegar a um total de
40 perguntas iniciais, com pelo menos uma pergunta de cada grupo apresentado
no item 2.2.3 - Pesquisas de Clima Organizacional, além de dar prioridade as
perguntas que possuiam respostas na escala de Likert, o que posteriormente
facilitou a analise das mesmas. Todavia, devido a sua importancia, foram
adicionadas também questdes com resposta de sim e ndo e com escalas de 1 a
10.

Com o questionario inicial pronto, foi feito um pré-teste, aplicado em 5
pessoas que ndo possuiam nenhum vinculo com a empresa, escolhidas de
maneira aleatdria, para poder saber se o questionario estava claro e intuitivo.

Enfim, o questionario final obteve um total de 31 perguntas, sendo 20 delas
com respostas na escala Likert, 1 pergunta que classifica a area na qual o
colaborador trabalha, 5 perguntas de sim e ndo, 4 perguntas de multipla escolha
e 1 pergunta aberta. Todas as perguntas sdao de cardter obrigatdrio, exceto a
pergunta aberta. O questionario final pode ser visto na integra no Apéndice A.
Com este questionario, foi possivel atender 15 dos 17 itens apresentados no
Quadro 1, os itens que nao foram considerados sdo:
Responsabilidade/Autonomia, Transporte casa/trabalho/casa, Nivel sociocultural.

E3: Definigao da Periodicidade: A etapa E3 é a ultima parte da elaboragdo da
pesquisa de clima, na qual fica como sugestdo ter uma periodicidade de aplicagdo
do questiondrio ndo inferior a um ano, uma vez que alguns problemas
encontrados a partir da pesquisa de clima podem demorar mais de um ano para
serem resolvidos, além disso, algumas solucdes podem requerer quantidades
maiores de investimentos, que podem demorar a serem conseguidas, precisando
assim de mais tempo. Fica a cargo dos sécios definirem esta periodicidade.
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E4: Aplicacdo da Pesquisa: Por questdes de disponibilidade da empresa, a
aplicacdo da pesquisa foi realizada no més de Agosto/2015, na sede da empresa,
em Joinville. Os funciondrios colocaram seus questionarios respondidos dentro
de uma caixa, garantindo mais uma vez que a identidade das respostas ficasse
anénima.

Foi utilizada a escala de Likert, que mede o nivel de concordancia das
pessoas em uma afirmacgdo (COSTA, 2011). Ela possui respostas que variam para
cada item de acordo com o seu grau de intensidade (BADRI, 1995).

Para cada opc¢do de resposta é conferido um numero que ira refletir este
grau de intensidade da mesma com relagdo a pergunta feita. Ou seja, as
respostas possuem uma escala qualitativa e uma escala quantitativa, por
exemplo: concordo totalmente (5), concordo (4), neutro (3), discordo (2) e
discordo totalmente (1) (MATTAR, 2001).

A principal vantagem de utilizar a escala de Likert é a facilidade que a pessoa
gue estd respondendo o questiondrio tem de mostrar o seu grau de concordancia
sobre a pergunta, fazendo com que o manuseio da escala seja facil (COSTA,
2011).

Para realizar a analise da pesquisa de clima, as respostas de cada pergunta
foram classificadas como respostas favoraveis, neutras e desfavoraveis.

Depois da classificagao foi realizado o cdlculo dos indices de favorabilidade
por perguntas e por grupos, que corresponde a somatéria dos pesos dados a
cada resposta multiplicado pela frequéncia de respostas em cada alternativa,
dividido pelo resultado maximo possivel, ou seja, o numero total de respostas
vezes 0 maior peso, que corresponde a alternativa mais favordvel (Perspectiva,
2016).

A férmula 1 apresenta como o indice de favorabilidade é calculado.

__ Z((P1xN1)+(P2+N2)+(P3*N3)+..(Pn*Nn))

IF (P1xT)

(1)

Onde:

IF = indice de favorabilidade

P1 = maior peso

N1 = nimero de vezes que a resposta mais favordvel foi respondida

P2 = segundo maior peso

N2 = nimero de vezes que a segunda resposta mais favordvel foi respondida
Pn = Peso dado a cada resposta

Nn = NUmero de vezes que essa resposta foi dada

T = Total de respostas obtidas
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Este indice consegue mostrar que quanto maior o resultado obtido, mais
proximo estara a resposta em questao de atingir o seu nivel ideal.

Os pesos dados a cada resposta seguiram a escala Likert, no entanto, para
que a maioria das perguntas, pudessem entrar no cadlculo do IF, a escala foi
adaptada para as perguntas nas quais as respostas eram: Sim, Ndo, Mais ou
Menos/Alguma possibilidade.

As escalas usadas e a classificacdo entre Resposta Favordvel, Resposta
Neutra e Resposta Desfavoravel estdo apresentadas nas Tabelas 1, 2, 3 e 4
abaixo.

Tabela 1- Escala de Likert adaptada

Resposta

Peso dado a resposta

Classificacdo

Muito Satisfeito

Resposta Favoravel

Satisfeito

Resposta Favoravel

Mais ou menos

Resposta Neutra

Insatisfeito

Resposta Desfavoravel

Muito Insatisfeito

R INW | WO,

Resposta Desfavoravel

Fonte: Autores (2017).

Tabela 2 - Escala de Likert adaptada

Resposta

Peso dado a resposta

Classificagdo

Sempre 4 Resposta Favoravel
Quase sempre 3 Resposta Favoravel
Raramente 2 Resposta Neutra
Nunca 1 Resposta Desfavoravel

Ndo tenho opinido

Fonte: Autores.

Na Tabela 2, a resposta “Ndo tenho opinidgo”, ficou sem peso, pois ela
representa os funcionarios que ndo sabem como se sentem com relagdo a
resposta ou preferem ndo se manifestar.

Tabela 3 - Escala de Likert adaptada

Resposta Peso dado a resposta Classificacdo
Sim 3 Resposta Favoravel
Nao 1 Resposta Desfavoravel
Mais ou Menos/ Alguma possibilidade 2 Resposta Neutra

Fonte: Autores (2017).

A pergunta “Numa escala de 1 a 10, como vocé classificaria a imagem da
empresa perante os funciondrios?” Também foi colocada na escala Likert
conforme tabela 4.
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Tabela 4 - Escala de Likert adaptada

Resposta Peso dado a resposta Classificagdo

0 1 Resposta Desfavoravel
0 1 Resposta Desfavoravel
0 2 Resposta Desfavoravel
0 2 Resposta Desfavoravel
0 3 Resposta Neutra

1 3 Resposta Neutra

1 4 Resposta Favoravel

5 4 Resposta Favoravel

3 5 Resposta Favoravel

1 5 Resposta Favoravel

Fonte: Autores (2017).

Outro ponto a ser levantado é que houveram quatro perguntas que nao
puderam ser classificadas na escala Likert, devido as respostas serem mais
abrangentes, estas sdo as perguntas: “Como vocé se imagina daqui a dois anos?
", “Indique as duas principais razdes pelas quais vocé trabalha na empresa”,
“Indique os dois principais fatores que geram mais insatisfacdo no seu trabalho”,
“A empresa poderia melhorar se: ”. Isso se torna um fator limitador da pesquisa
de clima realizada, o que serd feito para amenizar esta dificuldade sera avaliar
estas perguntas individualmente para ver quais melhorias podem surgir a partir
dos seus resultados.

Visando facilitar a andlise, foi feita uma média ponderada dos indices de
favorabilidade separada por grupos, e a partir destes IF’s, é possivel calcular o
indice potencial de melhoria, que indicard o porcentual que a cada grupo em
questdo tem para melhorar. Ele é calculado conforme apresentado na formula 2.

IPM = 100% — IF (2)
Onde:
IPM = indice potencial de melhoria

IF = indice de favorabilidade

O segundo calculo feito para a anadlise dos resultados foi o IF global e o IPM
global que sdo o resultado da média aritmética dos IF e IPM dos grupos.

Os grupos foram classificados em Classes de Favorabilidade, usando o IF
como parametro, conforme apresentado na Tabela 5.
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Tabela 5 - Classes dos indices de Favorabilidade

Faixa de IF Classe
Entre 86,68 e 100,00 Muito Alta
Entre 73,34 e 86,67 Alta
Entre 60,01 e 73,33 Média Alta
Entre 46,68 e 60,00 Média Baixa
Entre 33,34 e 46,67 Baixa
Entre 20,00 e 33,33 Muito Baixa

Fonte: Adaptado de Relatério de Perspectiva (2016).

Por dUltimo, foi calculado através da média ponderada dos indices de
favorabilidade de cada grupo, um IF Global e um IMP Global.

As perguntas foram divididas em 16 grupos para facilitar a analise, como
mostra o Quadro 3. As questdes com um * no final, sdo as que ndo puderam ser
classificadas na escala de Likert.

Quadro 1 - Divisao das Perguntas

Grupo Perguntas

G1: Motivagdo | O seu trabalho lhe dd um sentimento de realizagdo profissional?
(recompensa, Vocé estd satisfeito por trabalhar na  empresa?
promocgao, Existe reconhecimento pelos trabalhos bem-feitos pelos
remuneragao, funciondarios?

justica)* Vocé se sente satisfeito em relagdo ao seu salario?

Indique os dois principais fatores que geram mais insatisfacdo no
seu trabalho.
Indique as duas principais razGes pelas quais vocé trabalha na
empresa.

G2: Participagdo/
Iniciativa/Integracdo

A empresa é aberta a receber e reconhecer as opinides e
contribuicdes de seus funcionarios?
Vocé tem liberdade para fazer o seu trabalho da forma como
considera melhor?

G3: Lideranga

Vocé acha que os superiores sdo receptivos as criticas dos seus
subordinados?

Vocé considera justas as decisOes tomadas pela diretoria em
relagdo aos funciondrios da empresa?
Vocé tem uma ideia clara sobre o resultado que o seu superior
espera do seu trabalho?

G4: Estrutura/Regras

Seu superior imediato trata a satisfacdo do cliente
interno/externo como prioridade
maxima?

G5: Treinamento

O treinamento que vocé recebe o capacita a fazer bem o seu
trabalho?

organizacional

G6: O «clima de trabalho da sua equipe é bom?
Relacionamento/Coop | O seu chefe exerce pressdo sobre seu ritmo de trabalho?

eragao

G7: Cultura | O trabalho em equipe ¢ incentivado pela empresa?

O compromisso da empresa com a qualidade dos seus produtos,
servigos e processos esta visivel no trabalho diario?

G8:
Identidade/Orgulho*

A empresa costuma melhorar os produtos e servigos prestados
aos seus clientes?
A empresa atende prontamente as solicitagcdes dos seus clientes?
Numa escala de 1 a 10, como vocé classificaria a imagem da
empresa perante os funcionarios?
A empresa poderia melhorar se:
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G9: Oportunidade de
crescimento/Incentivo

Vocé vé possibilidade de crescimento de carreira, o curto ou
médio prazo, na empresa?

s profissionais
G10: Estabilidade no | Os funcionarios do seu setor sentem-se seguros no emprego?
emprego* Como vocé se imagina daqui a dois anos?

G11: Beneficios Os beneficios oferecidos pela empresa atendem as suas
necessidades?
Na sua equipe de trabalho, pontos de vista divergentes sdo

debatidos antes de se tomar uma decisdo?

G12: Conflito

G13: Comunicagao A empresa normalmente cumpre as promessas feitas aos seus

funciondrios?

G14: As pessoas competentes sdo as que tém as melhores
Consideragdo/Prestigi | oportunidades na empresa?

o/Tolerancia
G15: Clareza | Vocé se considera bem informado sobre o que se passa na
organizacional empresa’?

G16: Comentarios Que sugestbes vocé daria para tornar a empresa um lugar melhor
para se trabalhar? *

Fonte: Autores (2017).

Para a elaboracdo das acbes de endomarketing, foi calculado o indice de
favorabilidade e o indice potencial de melhoria de cada pergunta da pesquisa de
clima organizacional e logo em seguida foram calculados estes indices para cada
grupo no qual as perguntas estavam classificadas, a partir dos indices de cada
grupo foram elencados os grupos com as menores notas. Para que a analise deles
seja feita de forma aprofundada, cada pergunta pertencente aos grupos foi
analisada de forma individual. Também foi feita uma entrevista ndo estruturada
com os gestores para tentar esclarecer algumas questdes pontuais que surgiram
durante as analises.

O projeto descrito sera realizado em uma empresa familiar do ramo
imobilidrio localizada em Joinville, que faz parte da Rede Morar, a empresa
iniciou suas atividades outubro de 1976, sendo uma das pioneiras na implantacdo
de loteamentos na cidade. Em 1998, apds a morte do fundador da empresa, ela
foi assumida pelos quatro filhos dele. Apds a aplicacdo da pesquisa, foram
obtidos os resultados apresentados nas Figuras a seguir, os quais demonstram
resultados de cada grupo individualmente.

Foi feita uma andlise de cada um dos grupos separadamente para poder
compreender melhor seus resultados. Os grupos que possuem um * sdo os
grupos nos quais as perguntas que ndo puderam ser classificadas pela escala
Likert estao inseridas.
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As Figuras 1 e 2 comparam o indice de favorabilidade e o indice potencial de
melhoria entre os grupos.
Figura 1. Comparacao do IF entre os grupos
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Fonte: Autores (2017)

Figura 2. Comparacdo do IPM entre os grupos
IPM
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Fonte: Autores (2017)

As Figuras 1 e 2 mostram o IF e o IPM, o principal objetivo destes graficos é
salientar as diferencas entre os grupos, para indicar as principais acGes a serem
tomadas.

Por ultimo, a Tabela 6, mostra um resumo dos resultados com o célculo do IF
e do IPM global e a classificacdo dos grupos de acordo com a Tabela 5 (Classes
dos indices de Favorabilidade).

Através do calculo do indice de favorabilidade, foi possivel elencar os sete
grupos que obtiveram os menores indices. S3o eles:

G1: Motivacdo (recompensa, promocdo, remuneracao, justica) *;
G3: Lideranga;
G8: Identidade/orgulho;
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G9: Oportunidade de crescimento/Incentivos profissionais;
G11: Beneficios;

G12: Conflito;

G14: Consideracdo/Prestigio/Tolerancia;

A classificacdo “Média Alta” foi a mais baixa dada a um dos grupos, logo,
conclui-se que todos os grupos obtiveram um IF bom, sendo assim, estes sete
grupos citados anteriormente sdo os grupos que possuem mais margem para
serem trabalhados, mas ndao podemos dizer que obtiveram notas ruins.

Tabela 6. Resumo dos resultados obtidos com a pesquisa de clima

Grupo R Favoréveis R Neutras Desfavoriveid indice de Favorabilidad Classe lindice Potencial de Melhoria

G1 36 9 1 76,74% alta 23,26%
G2 22 0 0 90,91% muito alta 9,09%
G3 32 1 0 82,58% alta 17,42%
G4 12 0 0 91,67% muito alta 8,33%
G5 10 0 0 92,50% muito alta 7,50%
G6 18 3 2 85,48% alta 14,52%
G7 19 1 0 87,63% muito alta 12,37%
G8 31 3 0 82,78% alta 17,22%
G9 3 7 1 72,73% média alta 27,27%
G10 6 6 0 83,33% alta 16,67%
G11 3 6 2 69,70% média alta 30,30%
G12 9 1 0 82,50% alta 17,50%
G13 10 0 0 87,50% muito alta 12,50%
G14 7 0 0 82,14% alta 17,86%
G15 7 4 1 83,33% alta 16,67%

IF Global 83% Alta

IPM Global 17%

Com base nas analises feitas e nas respostas obtidas através da entrevista
com os sécios, foi possivel identificar dois macros grupos, o M1, que é composto
por: Beneficios,  Consideracdo/Prestigio/Tolerdncia,  Oportunidade de
crescimento/Incentivos profissionais e Motivacdo (recompensa, promogao,
remunerac3o, justica). E o grupo M2, composto por: Conflito, Identidade/Orgulho
e Lideranga.

Para o M1, foi visto que existe uma falta com relagdo aos beneficios, o salario
e o crescimento dentro da empresa e para trabalharmos estes pontos serd
proposto um plano de carreiras.

O salario foi um ponto importante que se destacou nas respostas da
pesquisa de clima, porém, de acordo com a teoria apresentada, ele possui um
pequeno impacto no desempenho em longo prazo da satisfagcdo dos funciondrios,
desta forma, o intuito serd ndo mexer diretamente no salario, mas trabalhar nele
de uma forma indireta através do plano de carreiras que sera proposto. No M2,
existe uma falta de comunicacgdo clara entre os lideres e os colaboradores, desta
forma serd proposta a caixa de sugestGes, pois esta servir como um canal de
comunicacdo entre ambas as partes.

A Figura 3 apresenta a rela¢cdao dos resultados encontrados com as a¢des de
endomarketing propostas.

Figura 3. Relacdo dos resultados da pesquisa de clima com as acdes de endomarketing
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A partir das andlises, foi possivel desenvolver estratégias de endomarketing
gue ajudarao a empresa a melhorar esses grupos com os piores indices. O intuito
desses encaminhamentos é que eles tenham um baixo custo de implantagao, ja
gue atualmente a empresa ndo possui insumos suficientes para realizar um alto
investimento, sdo eles: Plano de Carreiras e Caixa de Sugestdes.

O plano de carreira é uma das ferramentas do endomarketing, pois ele
mostra aos colaboradores quais sdo suas oportunidades de crescimento dentro
da empresa. A motivacdo de um funciondrio deve estar conectada a cultura da
organizagao, o que faz com que esta ferramenta seja uma essencial na cultura da
mesma.

Este plano aprimorado ajudard a empresa a reter por mais tempo seus
funcionarios, fard com que eles figuem motivados a melhorar suas vendas e
alcancar suas metas, além de poderem ter uma oportunidade de serem
reconhecidos pelo seu trabalho. Com a possibilidade de crescimento e
reconhecimento profissional dentro da empresa, o clima empresarial apresentara
melhoras.

O plano de carreira ird atuar pontualmente no grupo M1, que é composto
por: Beneficios,  Consideracdo/Prestigio/Tolerdncia,  Oportunidade de
crescimento/Incentivos profissionais e Motivacdo (recompensa, promogao,
remuneragao, justica).

Hoje a empresa possui poucas ferramentas de endomarketing
implementadas, uma delas é o evento que ocorre mensalmente para comemorar
o aniversdrio de todos os funciondrios que nasceram no respectivo més. O evento
ocorre toda segunda quinta-feira do més e é pago pela empresa.
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Além do evento de aniversdrio, a empresa possui um plano de carreiras
informal, pois ndo existe uma conversa formal sobre a possibilidade e
crescimento dentro da empresa, e ndo é apresentado nenhum plano para o
funciondrio neste sentido.

A empresa é dividida em trés dreas: Loca¢do, vendas e administrativo. Na
locagdo, sdo 2 funcionarias que cuidam dos aluguéis e uma gerente de locacgdo.
Na area de vendas, sdo 6 corretores e uma gerente de vendas, por fim, na
administracdo, sdo duas pessoas e o gerente desta drea é um dos sdcios.

O pré-requisito para ser um corretor de imdveis é ter feito o curso de
Técnico em Transac¢des Imobilidrias, fornecido pelo CRECI, que é o Conselho
Regional de Corretores de Imdveis de Santa Catarina, caso o candidato tenha
feito o curso em outro estado, ele deve primeiro regularizar sua situagdo no
CRECI para depois poder comecar a trabalhar como corretor de imdveis.

O plano de carreira seria um funcionario da locacdo ou da venda conseguir
virar gerente desta area e, para a administracdo, ndo existe a possibilidade de se
tornar gerente, pois quem ocupa o cargo é um dos sécios.

Os donos da empresa relataram que a mesma trabalha com o sistema de
recompensas através de comissdes de vendas e de locacdes, mesmo assim, os
funciondrios se mostram pouco motivados, pois quando conseguem uma venda
no més, nao se esforcam para continuar vendendo.

Quadro 2 - Situagao Atual do Plano de Carreira no Setor de Vendas
Sistema de Cargos, Metas e Remuneragao atual

Setor: Vendas

Cargo: Vendas Cargo: Gerente de Vendas

Saldrio: 1,5% sobre o valor do imdvel | Saldrio: RS 3.000,00 + 6% sobre as comissdes
vendido dos seus subordinados

Metas por funcionario

Vender 1 imével por més Fazer todos os vendedores venderem um
imével por més

Principais Atribuices Principais Atribuices

Captar imodveis para venda; | Acompanhar o vendedor na venda quando

Cadastrar o imovel no sistema; | necessario;

Atender o desejo do cliente na busca do | Tragar meta de vendas;

seu imével; | Acompanhar as metas;

Cadastrar opgdo nova no sistema e | Fazer reunides semanais;

jornal/internet; Analisar a documentagdo;

Mostra o) imovel fisicamente; | Elaborar o) contrato de venda;

Tirar todas as duvidas do imdvel e | Fazerrelatério de vendas.

documentacdo necessaria;

Fazer relatdrio de locagdes.
Pré-requisito minimo para ocupagao do cargo

Curso CRECI Experiéncia comprovada

Fonte: Autores (2017).

A empresa possui metas para os setores de locacdo e de vendas, sao elas:
e Vendas: Cada corretor deve vender no minimo 1 imovel por més;

e Locagdo: Cada funcionario deve locar no minimo 3 imdveis por més.
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e A drea administrativa ndo possui metas.

No caso da venda de um imdvel, a imobiliaria cobra como taxa do
proprietario 6% do valor da venda, dessa porcentagem, 1,5% fica para quem
captou o imével e 1,5% fica para o corretor que o vendeu. O Quadro 4 apresenta
os detalhes dos cargos, metas e remuneracao deste setor.

Plano de carreira com metas

Essa estratégia visa contemplar e melhorar diretamente o grupo M1,
buscando proporcionar uma expectativa mais real de que é possivel crescer
dentro da empresa, quais sdo os critérios para que isso aconteca e as metas, que
guando alcancadas, irdo oferecer alguns beneficios a mais para os funcionarios. O
Quadro 5 apresenta a proposta de plano de carreiras e metas, a remuneracao fixa
nao foi modificada.

Quadro 3. Plano de Carreira de Vendas

Sistema de Cargos, Metas e Remuneragao atual

Setor: Vendas

Cargo: Vendedor Junior

Cargo: Vendedor Sénior

Cargo: Gerente de Vendas

Salario: Baseado nas
comissoes

Salario: Baseado nas
comissdes

Saldrio: RS 3.000,00 + 6%
sobre as comissGes dos seus
subordinados

Metas por Funcionario

Meta 1: vender RS
190.000,00: 1,3% de
comissao
meta 2: vender RS
400.000,00: 1,4% de
comissao
meta 3: vender RS
900.000,00: 1,5% de
comissao

Meta 1: vender RS
190.000,00: 1,5% de
comissao

meta 2: vender RS
400.000,00: 1,5% de
comissdo + RS 400,00 de
bonus

meta 3: vender RS
900.000,00: 1,5% de
comissdo + RS 1.000,00
de bbnus

Sem metas

Principais Atribuicoes

Principais Atribuices

Principais AtribuigcGes

Captar  imodveis para
venda;

Cadastrar o imodvel no
sistema;

Atender o desejo do
cliente na busca do seu
imovel;

Cadastrar opg¢do nova no
sistema e jornal/internet;
Mostra o imével
fisicamente;

Tirar todas as duvidas do
imével e documentagdo

Captar imdveis para
venda;
Cadastrar o imodvel no
sistema;
Atender o desejo do
cliente na busca do seu

imovel;

Cadastrar opc¢do nova no
sistema e
jornal/internet;

Mostra o imovel
fisicamente;

Tirar todas as duvidas do

Acompanhar o vendedor na
venda quando necessario;
Acompanhar as  metas;
Fazer reunides semanais;
Analisar a documentagdo;
Elaborar o contrato de
venda;

Fazer relatério de vendas.
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3 meses um valor de RS
600.000,00

necessaria; imdvel e documentacdo
Fazer relatério de | necessaria;
locagGes. Fazer relatério de
locagGes.
Pré-requisito minimo para ocupacao do cargo
Curso CRECI Ter vendido nos ultimos | Ter no minimo 1 ano de

empresa na area de vendas
e experiéncia comprovada
na drea de gestdo de

pessoas

Fonte: Autores (2017).

No Quadro 5, foi adicionado um nivel intermediario, para criar uma escala
maior de crescimento dentro da empresa. Também foram adicionados novos pré-
requisitos para subir de nivel, visando incentivar ainda mais os corretores de
imdveis a cumprirem suas metas e permanecerem na empresa por mais tempo.
Como visto anteriormente, as metas que a empresa propOs para 0S seus
colaboradores no setor de vendas sdo baseadas em numeros de imdveis
vendidos por més.

A nova proposta foi baseada em faturamento, pois, por exemplo, um
funciondrio pode vender dois apartamentos e outro vender apenas um, mas 0s
valores dos primeiros somados seriam equivalentes ao valor do imével vendido
pelo segundo corretor, nesse caso, se a meta for por nimero de imdveis, a
empresa identificaria o primeiro vendedor como melhor, por ter feito o dobro do
que o primeiro, mas se a meta for medida por retorno financeiro que essas
vendas trouxeram para a imobiliaria, ambos os corretores estariam no mesmo
patamar. A meta por faturamento foi baseada na média de faturamento por
imével da empresa, usando o histdrico dos meses de janeiro a agosto de 2015,
resultando em um valor médio de R$195.600,00 por imdvel.

Para o Vendedor Sénior, foi colocado um bd&nus extra de RS 400,00 e um de
RS 1.000,00 reais para as metas 2 e 3 respectivamente, este valor foi calculado
dentro da viabilidade da imobilidria, que seria aproximadamente 0,1% a mais na
comissdo, porém foi preferido pelos sécios colocar um valor fixo de bonus ao
invés de um valor variavel, pois caso seja vendido um imdével de RS 800.000,00, o
custo que seria de RS 12.800,00 (1,6%) fica RS 12.400,00 (1,5% + bdnus). O
calculo das metas deve ser refeito todos os meses pelos sécios da imobilidria,
para que ela ndo fique defasada.

Também foram adicionados os requisitos para subir de cargo, assim os
colaboradores ficam cientes do que precisam fazer.

O caso das metas do gerente de vendas é o mesmo que o gerente de
locagBes, o ganho sera maior de acordo com as vendas dos subordinados, porém
ele ndo ganha bonus, pois ja tem um salario fixo como vantagem.

Acredita-se que esse plano proposto servird de incentivo para que os
funciondrios procurem trabalhar com mais afinco, no entanto, isso sé serd
comprovado depois da aplicacdo efetiva dessa estratégia.

Implementacao
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Para a implementacdao do Plano de Carreiras, fica como sugestdo iniciar
primeiramente com uma conversa com todos os funcionarios para apresentar o
novo plano de carreiras, nesta conversa, todas as dividas devem ser esclarecidas
e as opiniGes dos funciondrios também devem ser levadas em consideragdo, o
que pode alterar alguns detalhes do plano proposto, caso as opiniGes sejam
relevantes.

Para o setor de Vendas, eles comecgardo no cargo de Vendedor Junior, mas
com a comissdo de 1,5%, que é a praticada atualmente, novamente, isso
acontecera apenas para os atuais funcionarios com o intuito de ndo gerar um
clima ruim na empresa, as metas permanecem as mesmas do cargo Vendedor
Junior e quando eles as alcangcarem as mesmas, poderao subir para Vendedor
Sénior. Os novos corretores que forem contratados, entrardo para o plano de
carreiras conforme a Quadro 5.

Agoes de comunicagdo para o plano de carreiras

Estas acOes de comunicacdo tém como objetivo facilitar a implementacao e
manutencdo do Plano de Carreira.

Fica como sugestao:

Visualizacdo: Colocar as metas e o plano de carreiras a vista para que todos
os funcionarios vejam ajudara a manter os esforcos concentrados nas metas
criadas pela empresa e também servird como um lembrete para os colaboradores
do que eles precisam fazer para poder mudar de cargo ou ganhar mais bonus. A
empresa possui uma area em comum, na qual apenas os funciondrios podem
circular, a sugestdo é que o quadro de metas e o plano de carreira sejam
colocados nesta drea. O quadro de metas devera ser atualizado semanalmente
ou a cada quinze dias e devera conter as metas em grupo e as metas individuais.

Holerite: Quando os funcionarios receberem o seu holerite, poderia vir junto
com ele uma folha mostrando as metas individuais do funcionario e se ele
conseguiu atingi-las ou ndo.

Conversas em grupo: Reunido sobre metas de grupo a cada dois meses, com
o intuito de motivar a equipe e também ouvir o que eles tém a dizer.

Conversas individuais: A cada dois meses, intercalar com as conversas em
grupos, fazer uma reunido individual com cada funciondrio. Como sdo doze
funcionarios no total e quatro sécios, cada sdcio poderia conversar com trés
funciondrios, assim ndo onera nenhum deles. Essas conversas sobre as metas
também dardo a oportunidade aos sécios de entenderem melhor o que esta
acontecendo com cada colaborador individualmente.

A caixa de sugestdes ird proporcionar aos funcionarios uma oportunidade de
manifestar suas opinides e, em contrapartida, os seus lideres deverdo escuta-las,
debaté-las com os funciondrios e dar um retorno sobre o que sera feito com a
opinido dada, além de recompensar as boas ideias, fazendo com que exista uma
maior participagdo e colabora¢do dos colaboradores, trazendo o sentimento de
gue a empresa pode ser construida e melhorada por todos. Esta ferramenta ird
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trazer melhorias para o grupo M2, composto por: Conflito, Identidade/Orgulho e
Lideranga.

Hoje, a imobilidria ndo possui nenhuma ferramenta que facilite a
comunicacdo entre os funciondrios, de acordo com os sécios, as sugestdes
acontecem verbalmente, mas ndo existe um incentivo claro para que elas
acontecam.

A caixa de sugestbes visa abrir uma oportunidade para os funcionarios
darem suas opinides sobre os problemas e processos que ocorrem na empresa,
além de poderem sugerir novas ideias.

Essa estratégia visa melhorar o grupo M2, para entender melhor o resultado
do grupo Conflito, foi feita uma entrevista com a gestora. De acordo com ela, é
tentado ao maximo ouvir os colaboradores, mas muitas vezes as decisGes que
sdo tomadas vao em contra a opinido dos mesmos, pois 0os gestores pensam
primeiro no bem da imobilidria como um todo.

Dessa forma, o intuito da caixa de sugestdes é de propor temas quinzenais
para que a equipe possa dar sugestdes mais direcionadas sobre os problemas que
a imobiliaria considerar mais criticos no momento, depois que as sugestdes
forem dadas, os sdcios da empresa irdo dar um retorno sobre as sugestées e abrir
para novas discussdes caso seja necessario. E de extrema importancia que estes
temas existam, pois eles irdo direcionar as ideias para as maiores necessidades da
imobilidria no momento. As melhores ideias podem ser premiadas com jantares
ou finais de semana em algum hotel para o funcionario. Dessa forma, os
colaboradores serdo realmente ouvidos e verdo que suas opinides possuem valor
dentro da empresa.

Um possivel risco é de essa caixa se tornar um mural de reclamacgdes, no qual
os colaboradores apenas reclamam, mas ndo sugerem nada. Para evitar que isso
acontega, deve ser estruturado um formulario de preenchimento padrdo, que
contenha pelo menos o campo Problema e o campo Solucdo e deixar claro que o
formuladrio s6 serd levado em consideracdo caso estes campos estejam
devidamente preenchidos.

A caixa de sugestdes nao precisa ser fisica, fica como sugestdo fazé-la online,
isso fard com que fiqgue mais facil dar as sugestdes, estimulando ainda mais os
funcionarios. Existem algumas ferramentas online de caixa de sugestées que
trazem ainda a opg¢do de enquanto o prazo para as sugestdes ndo tiver acabado,
os funcionarios podem comentar nas ideias uns dos outros, fomentando a
melhoria das mesmas.

AgOes de comunicagdo para a caixa de sugestoes

Para garantir que os funciondrios participem, serdo mandados e-mails
quinzenalmente falando sobre o tema em questdo e pedindo que os eles deem
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suas sugestodes e opinides através da caixa que ficara em um lugar de facil acesso
para todos ou de forma online.

Alguns dias antes de acabar o periodo de sugestdes para o tema dado, serd
mandado um novo e-mail avisando que o prazo estd acabando e refor¢ando que
a opinido de todos é muito importante.

Ao verem as sugestdes, todas elas devem ser avaliadas e respondidas, caso a
sugestdo seja aceita ou ndo, o motivo deve ser exposto. A comunicagdo deve ser
clara e ter bons argumentos, caso o contrdrio, isso pode desestimular os
colaboradores a darem sua opinido, além disso, a premiacdo prometida a melhor
ideia deve ser cumprida para garantir o incentivo.

O presente trabalho procurou desenvolver a¢Ges de endomarketing voltadas
para pequenas imobiliarias, assim, foi desenvolvido um questionario de clima
organizacional com base no modelo do autor Luz (2003), que é um modelo mais
abrangente comparado aos outros da literatura. Contudo, este nao foi idealizado
para pequenas empresas, sendo necessario adaptd-lo. Dessa forma, chegou-se a
um questiondrio com 31 perguntas, os resultados obtidos através deste
instrumento foram adequados e de grande ajuda, pois permitiram medir o clima
organizacional da empresa.

A pesquisa de clima teve como objetivo entender como os colaboradores
enxergam a empresa e o seu trabalho, além de proporcionar a eles a chance de
dar a sua opinido sobre o que eles gostariam que fosse melhorado, trazendo o
beneficio de ter o sentimento de que a opinido deles é importante e também de
construir um retrato do clima organizacional atual da empresa. A pesquisa
aplicada ndo mediu os fatores externos a empresa que também podem afetar o
desempenho e a motivacdo dos funciondrios, como por exemplo, os problemas
familiares.

Com o diagnéstico encontrado a partir do questiondrio de clima
organizacional, do indice de favorabilidade e do indice potencial de melhoria,
foram identificados os fatores mais criticos dentro da empresa que poderiam ser
trabalhados através de acGes de endomarketing, os indices revelaram a
prioridade de cada fator, sendo possivel criar uma escala de prioridade e
trabalhar primeiramente os piores fatores da empresa.

Considerando a priorizagao encontrada, foram identificadas duas grandes
acGes que conseguiam abordar varios grupos de itens, sendo elas o plano de
carreiras e a caixa de sugestdes. A primeira foi sugerida para que se conseguisse
oferecer um novo beneficio aos funciondrios, melhorar a perspectiva deles com
relagao a seu crescimento e desenvolvimento dentro da imobilidria, assim como
aumentar as oportunidades de ganhos dos colaboradores, dando a eles uma
motivagdo maior para trabalhar e permanecer por mais tempo na empresa. A
segunda acdo foi voltada para a comunicac¢do e resolugao dos conflitos entre a
lideranca da empresa e seus subordinados, dando a ambas as partes um canal no
qual eles poderao pedir e receber sugestdes que possam melhorar a empresa e a
motivacdo de todos dentro dela.
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Para ambas as acdes foram sugeridas formas de implementacdo, que irdo
facilitar a adesdo delas por todos da empresa. Observa-se que quando forem
implementadas pela empresa, podem precisar de algumas alteragdes.

A pesquisa de clima foi a principal responsavel para que estas duas
ferramentas pudessem ser encontradas, pois ela ajudou a identificar os
problemas mais atenuantes dentro da imobilidria, no entanto, usar apenas a
pesquisa ndo é o suficiente, pois precisamos criar acdes e implementa-las de
forma corretiva e preventiva, para que o problema ndo se torne maior no futuro.
Neste momento, o endomarketing usado foi desenvolvido para melhorar a
motiva¢do dos funcionarios, sendo de extrema importancia, pois ele ajudara a
melhorar os indicadores previamente identificados como negativos pela pesquisa
de clima.
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Climate surveys and internal marketing in
SMES

The objective of this article is to develop an endomarketing — internal marketing - strategy
for small companies in the real state industry. The research is characterized as
exploratory-descriptive and action research, using an adapted survey from the
organizational climate model by Luz (2003). The results obtained helped the company in
measuring its organizational climate. A favorability index and a improvement potential
index were then constructed in order to assess the key issues at hand. In this sense, the
company was able to prioritize two specific actions: a career plan and a suggestions box.
Endomarketing — or internal marketing — helped, as well, in focusing on the low
performing indicators and on improving the employee motivation, as outcomes of the
organizational climate survey.

Organizational climate. Small companies. Endomarketing. Internal marketing.
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