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RESUMO

O objetivo do presente projeto € pesquisar, buscar, coletar, analisar e apresentar
informagdes sobre a situagédo atual da comunicacdo da empresa Salgados Oliveira
LTDA. Inicialmente foi realizada uma visita técnica a organizacdo, entrevista com a
proprietaria da empresa, e aplicagdo de questionarios quantitativos e qualitativos,
tanto aos clientes internos, quanto aos clientes externos, para entdo entender como
funciona o fluxo das atividades da organizacdo, e também compreender o processo
de comunicacdo da empresa com 0s seus clientes e colaboradores e 0s canais
existentes. Buscou-se a partir do diagnostico, sugerir processos e ferramentas para
melhorias na comunicacdo da empresa com 0 seu publico interno e externo,
melhorando o seu clima organizacional e almejando uma maior visibilidade no
mercado, conseguindo diversificar a sua carteira de clientes e melhorar a
comunicagdo com o seu publico.

Palavras-chave: Comunicagao, melhorias, clientes interno, cliente externo.



ABSTRACT

The focus of the project is research, study, gather, analyses and show information
about the communication relationships of Salgados Oliveira LTDA’s company. Fisrt of
all, a technical visit was made to the company, followed by an interview with the
owner-owner, beside the application of quantitative and qualitative questionnaires,
both to internal clients and external clients, in order to understand how the flow of the
organization's activities works and also to know the communication process of the
company with their customers and employers, and the existing channels. Taking into
account the diagnosis obtained, It sought to suggest processes and tools to improve
the company's comunication with its internal and external public, improving its
organizational environment and aiming for greater visibility in the market, managing
to diversify its client portfolio and improving the communication with its internal and
external audiences.

Keywords: Communication, processes, improve.
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1 INTRODUCAO

A competicdo de mercado, caracteristica natural do mundo dos negadcios,
estimula o desenvolvimento constante das organizacdes. A busca por melhorias é
continua, sempre visando criar e destacar as vantagens competitivas da empresa
frente aos concorrentes. Dentro dessa atmosfera, com o decorrer das Ultimas
décadas, diretamente afetadas pela explosdo das midias sociais, a comunicacao
passou a ocupar um espaco de destaque nas organizacdes. Segundo Melo a
comunicagcdo pode chegar a ser uma grande aliada da imagem da empresa
transmitindo os valores, a visdo, a identidade da organizacao.

E para que a comunicacao seja efetiva, € fundamental que todos os meios,
modos e conteddo a comunicar estejam alinhados. Sem isso, 0S processos
envolvidos tornam-se falhos e geram ruidos na comunicacdo, podendo induzir ao

erro pela falta de clareza, compreenséo e alinhamento.

Uma comunicagdo eficaz requer habilidades para interpretar, ouvir, usar e
aceitar estilos diferentes de comunicacdo, que tendem a proporcionar
atitudes mais adequadas em diferentes situacdo da rotina da
empresa.(Melo, 2012, p. 181)

Quando completamente alinhados e absorvidos, comportamentos e
caracteristicas, a empresa possui como sistema a Comunicacdo Organizacional
Integrada. Isso permite que todas as areas e colaboradores estejam ao mesmo
passo em relacdo a situacdo e perfil da empresa. Automaticamente ela obtém
vantagem no mercado frente as concorrentes e capacidade de manter-se em
constante crescimento.

Em empresas ja atuantes no mercado, a consultoria pode ser requisitada
para adequacdo da organizacdo a metodologia da Comunicacdo Organizacional
Integrada visando a melhora no desempenho. O processo de consultoria ocorre
através de premissas e atividades a serem aplicadas, como coleta de dados,
analise, apontamento de falhas e oportunidades de melhoria, sugestdo de
ferramentas corretivas, implantagcdo dessas ferramentas desde que a empresa

acorde e acompanhamento das mudancas até alcancar éxito nos resultados.



Segundo Oliveira (2010), a consultoria empresarial esta ligada a presenca
de um agente externo a organizagao, o qual tem como objetivo observar, auxiliar, e
propor melhorias para a organizacdo, porém sem assumir o controle direto da
situacdo. Ao contratar uma empresa de consultoria o cliente espera que as analises
e 0s estudos realizados por esta, sejam assertivos, e construtivos para a
organizacdo, conseguindo assim um plano de melhorias para aplicacdo na
organizacdo. O trabalho da consultoria vem de encontro com as necessidades da
organizacao, entdo € preciso que o consultor entenda a organizacdo, 0s seus pontos
fortes e fracos e as suas oportunidades e ameacas, e também compreenda quais
Sao as reais expectativas da organizacao para com a consultoria contratada.

Este projeto visa a aplicacdo de consultoria ha empresa Salgados Oliveira
Ltda., empresa do ramo alimenticio, a qual produz e entrega salgados a diversos
clientes, localizados em diferentes partes de Curitiba e Regido Metropolitana. O
objetivo deste trabalho € diagnosticar problemas ou melhorias no ambito da

comunicacao da organizacdo com seus clientes e colaboradores.

2 OBJETIVOS, METAS E EXPECTATIVAS DO PROJETO

O objetivo principal dessa consultoria é identificar problemas ou melhorias
no ambito da comunicacdo da empresa Salgados Oliveira, sendo assim, 0s objetivos
especificos e metas estabelecidas séo:

1. Compreender o processo de comunicacao da organizagdo para com 0S
seus funcionarios e clientes;

2. ldentificar e qualificar os canais existentes de comunicacao;

3. Conforme a capacidade da organizacdo, apresentar possiveis solucdes

em comunicacao para o negocio.

3 EXPECTATIVAS DA EMPRESA AVALIADA

Para identificar as expectativas da empresa Salgados Oliveira com o
trabalho em questéo, foi realizado uma entrevista com a proprietaria, foi uma
conversa informal, com perguntas abertas, na qual a proprietaria relatou quais as
dificuldades percebidas na organizacéo, e as suas expectativas quanto ao trabalho

de consultoria a ser prestado. As expectativas foram descritas conforme abaixo:



o Diversificar a carteira de clientes;
e Desenvolver novos canais de comunicacao;
e Melhorar a comunicagédo com os seus clientes e funcionarios;
As expectativas descritas acima serdo levadas em consideracédo no decorrer

do projeto, tentando atender a maior parte delas.

4 ABRANGENCIA, PAPEIS E RESPONSABILIDADES DA EQUIPE

A comunicacao é a voz da organizacdo e abrange todos os relacionamentos
construidos em todos os processos e atividades da empresa, tanto com o publico
interno quanto com o publico externo.

Dessa forma, a abrangéncia desse estudo engloba todos os funcionarios de
clientes da Salgados Oliveira, objetivando analisar. a qualidade da comunicacgéo
com os funcionarios e entre os funcionarios, e a comunica¢do da empresa com 0S
seus clientes, os potenciais clientes e os fornecedores. A qualidade sera analisada
por meio de um diagndstico com base na andlise das ferramentas de divulgacao,
técnicas e canais utilizados pela empresa, se sdo efetivos ou ndo. O estudo
delimitar4 a todos os funcionérios da fabrica e aos clientes da cidade de Curitiba e
Regido Metropolitana.

Para poder diagnosticar possiveis gargalos ou melhorias na comunicacao,
serdo estudadas as suas diferentes dimensdes e como sao desenvolvidas pela
empresa. O estudo se dara por meio da pesquisa descritiva, aplicando questionarios
quantitativos para os funcionarios, e aplicando uma pesquisa qualitativa, para melhor
entender o sistema da comunicacdo interna, utilizando entédo técnicas de Entrevista
de Profundidades com uma amostra dos funcionarios. Sera aplicado questionarios
qualitativos e/ou quantitativos com os clientes, para andlise de comunicacao
institucional e mercadoldgica.

A partir dos resultados, serd avaliada a relacdo de possiveis falhas na
comunicacdo integrada (interna, institucional e mercadologica) e proposta acdes
para melhoria.

Em toda a analise, a funcdo mais importante da equipe € buscar por
informagdes coerentes com a realidade, apontar pontos de atencéo e opcdes de

corregcdo ou melhorias.



Este trabalho sera realizado pelas alunas do Curso Superior de
Administracdo da Faculdade Esic, Thayne Feitosa e Fernanda Nennemann. Para
elaborar o trabalho percebeu-se a necessidade de estruturar o trabalho e dividir as

responsabilidades entre cada um dos membros, conforme quadro abaixo:

Tabela 01: Equipe, papéis e responsabilidades
Plano do projeto THAYNE FERNANDA
Planejamento do trabalho X X

Definicdo dos objetivos e metas X X
Expectativas da empresa X X
Abrangéncia, papéis e responsabilidades X X
Fatores criticos X
Padrdes de documentacao X

Recursos, orgamento e cronograma X

Embasamento tedrico X X
Elaboracgéo das questbes X X
Aplicacdo do questionario X

Problemas e gargalos X
Politicas e procedimentos X
Analise de risco X
Andlise e selecdo das alternativas X X
Fluxos e interfaces X X
Analise de risco e viabilidade X

Aperfeicoamento das politicas X
Elaboracg&o de Indicadores X
Plano de implementacéo X

Manual de treinamentos X X
Plano de contingéncia X
Execuc¢édo do plano de implementacdo X X
Apuracao dos Indicadores e avaliacdo X
Controle de orgamento e cronograma X

Aplicacéo de ac¢des corretivas X

Fonte: Elaborado pelas autoras (2018).

As atividades pertinentes ao projeto serdo realizadas utilizando como base a
Tabela 1, onde cada uma das integrantes do grupo possui as suas atividades

descritas.
5 FATORES CRITICOS DE SUCESSO DO PROJETO
Para obter sucesso no projeto é importante que sejam identificados todos os

fatores criticos que podem influenciar no sucesso do mesmo, a fim de gerencia-los

adequadamente, colocando uma atenc¢ao redobrada.



Analisando o presente projeto, foram identificados os seguintes fatores

criticos de sucesso:

e Apoio da proprietaria da Fabrica Salgados Oliveira: sem 0 apoio ndo é
possivel obter as informacdes relevantes, e considerando que o projeto é uma
consultoria, o apoio e a abertura dela para com a equipe do projeto €
essencial para uma analise critica e com qualidade.

e O tempo: o horario de funcionamento da empresa é horario comercial, das
7:30h as 12h e das 13h as 16h, o que dificulta a visita da equipe do projeto,
onde as integrantes trabalham no mesmo horario. Assim, é necesséaria uma
boa gestédo do tempo.

e Volume alto de producéao, dificultando assim as pesquisas e futuras acfes de
melhorias com os funcionarios.

e O engajamento dos funcionarios e clientes da Salgados Oliveira: a sua
colaboracédo para responder os questionarios com transparéncia e veracidade

€ essencial para dar continuacao ao projeto.

Para a realizacéo e concretizacao do projeto sera necessario a realizacédo de

algumas etapas, sendo elas as seguintes:

e ETAPA 01: uma breve entrevista com a proprietaria da empresa em
guestdo, para conhecer a empresa, o seu funcionamento, as suas
particularidades, ap0s a entrevista se determina 0s objetivos, as
metas e expectativas para o projeto, € definida a abrangéncia do
projeto, os membros do grupo e a divisdo de atividades e
responsabilidades de cada integrante do grupo. Também sao
descritos os fatores criticos que podem afetar o andamento do
projeto, os meios de comunicacdo a utilizados pelos membros do
grupo, a forma que ser documentada as atividades, a previsdo de
gastos para a elaboracdo do projeto e também o cronograma de
atividades.

e ETAPA 02: é realizada novamente uma entrevista com a proprietaria
da empresa, para poder entender um pouco mais sobre a situacéo

atual da mesma, e poder levantar um diagnostico de todas as areas.



Apés a entrevista sdo realizadas algumas pesquisas qualitativas e
quantitativas, primeiro aos funcionarios, um questionario com
aproximadamente dez perguntas, depois com alguns clientes e
fornecedores, perguntas abertas. Ap0s as entrevistas os dados sao
tabulados e analisados, para detectar problemas e gargalos da
comunicacdo. E realizado nesta também o embasamento tedrico, a
analise de riscos e também sdo apresentadas as alternativas para
melhoramento dos processos da empresa, ficando ao critério da
mesma a aplicagao ou ndo destas alternativas.

e ETAPA 03: sdo analisados os riscos e a viabilidade para a
implementacdo da solucdo, € realizado também um plano de
implementacao, criacdo dos indicadores para medicdo da melhoria e
o treinamento dos envolvidos.

e ETAPA 04: implementacdo e monitoramento dos indicadores. E nesta
etapa que serdo realizadas as corre¢des pertinentes, ajustando as

necessidades da empresa.

6 PADROES DE DOCUMENTACAO E DE COMUNICACAO DO PROJETO

Para a realizacdo desse projeto, serdo utilizados os seguintes meios de

comunicacao:

e E-mail ou compartilhamento de arquivos no G-Drive: seréo utilizados na troca
e manutencdo dos textos de pesquisa, relatérios e documentos em geral que
detenham conteudo pratico do trabalho, onde todos devem estar em cépia.

e Para assuntos rotineiros e sem grande relevancia documental, comentados a
titulo de curiosidade ou alinhamento de ideias, sera empregado o uso do
aplicativo de mensagens instantaneas WhatsApp.

e« Com o objetivo de ter consciéncia e controle de todas as alteracdes propostas
nos arquivos do trabalho, serd informado através do WhatsApp toda e
qualquer atualizacéo.

e Para realizar correcdes, alinhar idéias e definir estratégias, toda semana as
integrantes da equipe se reunem na Faculdade ESIC, esses encontros

acontecem toda terca-feira as 19:00 horas, na sala 9, o mesmo dura



aproximadamente 2:00 horas, os encontros com a professora orientadora
acontecem a cada 15 dias, normalmente terca-feira, no mesmo local e

horario.

7 RECURSOS, ORCAMENTO E CRONOGRAMA PRELIMINAR

Para o desenvolvimento e realizacdo do projeto sera necessario investir
recursos materiais em itens fundamentais para deslocamento, realizacdo e
apresentacdo de material fisico. Os valores foram estimados com proximidade do

que sera usado em pratica.

Tabela 02: Orcamento Prévio

Itens TCC1 TCC2 Total p/
12 Sem 22 Sem item
Gasolina
Investimento realizado para
encontros semanas, visitas a R$ 100,00 R$ 100,00 R$ 200,00

empresa analisada e consulta de
material em bibliotecas externas.

Impresséao*
Pesquisa mercadoldgica, xerox de RS
material para consulta e TCC fisico
para ser entregue a secretaria.
Envelopes**
Onde serdo depositadas os
guestionarios respondidos da R$ 7,20 R$ - R$ 7,20
pesquisa mercadoldgica.

15,00 R$ 30,00 R$ 45,00

Total investido R$ 122,20 R$ 130,00 R$ 252,20

*Custos estimados com base no valor de R$ 0,15 por folha impressa/xerocada.
Fonte: Elaborado pelas autoras (2018).

Para auxiliar no gerenciamento e controle do projeto, foi realizado um
cronograma, nele se expressa a inicializacdo de cada etapa e quando a mesma

deve ser finalizada, para entdo concluir o projeto dentro do prazo acordado.



Tabela 03: Cronograma TCC — Assessoria da Fabrica Salgados Oliveira
CRONOGRAMATCC I - ASSESSORIA DA FABRICA SALGADOS OLIVEIRA

Més Margo Abril Maio Junho Julho Agosto Setembro Outubro Novembro
[IELEEN 12 22 33 42 53 13 |33 33 43 33 33 33 43 53 13 32 13 72 32 43 52 13 32 32 4% 12 P2 32 42 52 12 2 o3d o4d 5@ 1R @ g

Plano do projeto
(Objetivos e metas
Expectativas da empresa
Abrangéncia, papeis e
Fatores criticos
Padries de documentagdo
Recursos, orgamento e

Diagndstico da situacdo atual
Embasamento tedrico
Pesquiza exploratoria

Elaboracdo das questdes

Aplicacdo do questionario
Problemas e gargalos
Politicas & procedimentos

Andlise de risco
TMalisE € Sele(a0 0as

altarnativas

a0 do Projeto
Fluxos e Interfaces
Analise de risco e viabilidade
Aperfeigoamento nas politicas
Indicadores de Desempenho
Plano de implementagdo
Elaboracdo de manual de
Execucdo do Plano
Apuragdo de indicadores
Avaliacdo de Cronograma e
Acdes Preventivas e Ajustes

| oregies dos homes e insies I HANEAREEEN" EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEN |

Planejado
Data limite

Fonte: elaborado pelas autoras (2018).

8 EMBASAMENTO TEORICO

A fim de embasar teoricamente as acdes realizadas pela consultoria é
importante investigar os temas como comunicacdo, comunicacao organizacional

integrada e assessoria empresarial, pautando-se na teoria que € a melhor pratica.

8.1 COMUNICACAO

A comunicacao é uma ferramenta vital para a perpetuacao da espécie. Muito
mais abrangente do que se imagina, pode acontecer através de gestos, palavras,
fonética, imagens e muito mais. Ela € a funcdo que nos garante compreender o que

0 outro tem a falar e vice-versa.



“A comunicacao é a produgao de um terceiro a partir da confluéncia de dois
[...] um terceiro entre a primeira e a segunda pessoa, circulando entre suas
relacdes. E sé se inicia de fato quando as pessoas baixam guardas [...]".
(MARCONDES FILHO, 2008, p.13).

A comunicacédo funciona através de um processo, aonde é estabelecido um
fluxo de etapas e com envolvimento de varios elementos. Para Berlo (1999) o
processo de comunicacao pode ser representado por muitos modelos diferentes.
N&o é possivel definir um padréo, porque dependendo da situagdo, alguns podem
ser mais compativeis que outros.

Ainda segundo o autor, todos os modelos, independentes do contexto em
que foram elaborados, apresentam os fatores bésicos: emissor, mensagem e
receptor. O primeiro € o individuo que emite a mensagem, a mensagem € o conjunto
de informacdes e dados a ser transmitido e o receptor é o individuo a quem se
destina a mensagem.

No mundo corporativo a comunicacéo € essencial para o bom desempenho
de uma organizacdo. Presente em todas as areas da empresa, desde 0 pensamento
estratégico até as menores subdivisGes do processo, comunicar corretamente € um
fator decisivo para manter o sucesso no mercado. Para construir, fortalecer e manter
a marca de uma empresa, a comunicacao deve ser alinhada e correspondente em
suas particularidades, sendo chamada entdo de comunicagdo organizacional
integrada.

Conforme a ilustracdo abaixo é possivel compreender a abrangéncia e

representatividade da comunicagao organizacional integrada.
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Figura 01: Comunicagdo Organizacional Integrada e Seus Desdobramentos

Comunicacio Integrada
Composto da Comunicacio

Comunicacio Organizacional

e v =
Comunicacio Comunicacio
Institucional Mercadologica
Relagdes Publicas Marketing
Marketing social Propaganda
Marketing cultural Promocio de vendas
Jornalismo Feiras e exposigdes
Assessoria de imprensa Marketing direto
Identidade corporativa Merchandising
Propaganda institucional Venda pessoal

Comunicafo Interna
Comunicacio Administrativa
Fluxos

Fedes formal e informal
Veiculos

Fonte: Kunsch, 1997, p. 116.

Com a expansdao e desenvolvimento do pensamento estratégico de
mercado, a comunicag¢do organizacional integrada tornou-se aliada no alinhamento
total das areas, acbes e processos de uma empresa. O alcance desse estilo de
comunicar € organico e sustentavel, reduzindo maus entendidos e falhas em
qualquer posicionamento que a empresa tomar. Automaticamente a empresa se

mostra mais coerente e competitiva no mercado.

8.1.1 Comunicacéao Organizacional Integrada

A comunicacao é a troca de informacdes entre todos os individuos dentro de
uma organizagcdo, que sendo mal entendida pode gerar ruidos, causando entdo
prejuizos financeiros, desencontros de realizacdo de tarefas assim como

constrangimento pessoal e organizacional.

Comunicacdo Empresarial é uma atividade sistémica, de caracter
estratégico, ligada aos mais altos escalées de empresa e que tem por
objetivos: criar — onde ainda néo existe ou for neutra — manter — onde ja
existir — ou, ainda, mudar para favoravel — onde for negativa — a imagem da
empresa junto a seus publicos prioritarios. (CAHEN, 2012, p.29)
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O objetivo da comunicacdo organizacional, além de estabelecer um
relacionamento com o seu publico, € passar uma imagem positiva, tanto da empresa
guanto dos seus produtos, ou até mesmo mudar a imagem caso esta seja negativa.

A comunicacao organizacional influéncia diretamente no Endomarketing da
empresa, 0 que segundo de Medeiros (2010) tem como objetivo criar um clima
organizacional positivo, com o propésito de que os colaboradores se sintam parte, e

transmitam a imagem da empresa de forma positiva.

(...) o objetivo do Endomarketig é tornar transparentes ao funcionario os
objetivos da organizacdo, de forma a harmonizar o objetivo do funcionario
com o objetivo global da empresa. Fica claro que a empresa precisa
conhecer muito bem o seu puablico interno para comunicar-lhes
adequadamente seus objetivos. (BEKIN, 2004 p. 49).

N&o é possivel falar de comunicacdo integrada sem antes citar a cultura
organizacional, pois ela € a base para que uma empresa consiga uma comunicacao

organizacional integrada.

A cultura organizacional reflete a maneira como cada organizagao aprendeu
a lidar com o seu ambiente. E uma complexa mistura de pressuposicoes,
crengas, comportamentos, historias, mitos, metéforas e outras idéias que,
reunidas, representam o modo particular de uma organizagédo funcionar e
trabalhar. (CHIAVENATO, 2004, p. 123).

Assim como cada pessoa possui a sua personalidade e caracteristicas, a
organizacdo também, entdo é possivel afirmar que a cultura organizacional € a
personalidade de uma organizacdo, 0 seu jeito de pensar e de atuar, é ela quem
guia os colaboradores, determina 0 que a empresa €, onde pretende chegar e quais
atitudes seréo adotadas para alcancar os objetivos.

A comunicacao organizacional comeca entdo na forma em que é divulgada a
cultura organizacional, como a empresa faz para que seus colaboradores conhecam
e adotem a cultura, sendo este tipo de comunicacdo constante, pois a cultura

organizacional deve ser lembrada, para nao cair no esquecimento.

Seus concorrentes podem copiar 0 seu produto ou servico, mas ninguém
pode imitar a sua cultura, seu modo de se relacionar e se comunicar com
seus diferentes stakeholders, pois isso € Unico da sua organizacao.
(MARCHIORI, 20186).
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Para que exista uma comunicacéo integrada é preciso que as dimensdes da
comunicacao empresarial estejam alinhadas, que exista um padréo na forma em que
a organizagcdo se comunica com 0s seus stakeholders, transmitindo assim a

esséncia, e a cultura da organizacéo.

Segundo Scroferneker (2000) a comunicagéo organizacional “abrange todas
as formas de comunicacédo utilizadas pela organizacdo para relacionar-se e
interagir com seus publicos”, as quais sdo também chamadas de dimensdes
por Kunsch (2003) que as segmentadas como: comunicacdo administrativa,
comunicacdo interna, comunicacdo institucional e comunicacao
mercadolégica. (GODOY, 2015, p. 23).

Dentro da comunicacdo empresarial existem diferentes dimensdes: a
comunicacdo administrativa, que cuida da fluéncia das normas dentro da
organizacdo, interna, aquela que é voltada a todos os colaboradores da empresa; a
comunicacao institucional, a que difunde a misséo, visao e valores da organizacao,
com o objetivo de transmitir confianga a todos os seus stakeholders; e a
comunicacdo mercadologica, a qual reforca os pontos fortes de seus produtos ou
Servicos.

A perspectiva da comunicagdo integrada requer que as organizacdes
adotem condutas de gestdo voltadas para o intercaAmbio, compartilhamento

de informagfes e posturas comunicativas capazes de integrar as grandes
areas. (GODOY, 2015, p.22).

Portanto para que exista uma comunicacado integrada € preciso que todas as
dimensdes de comunicacdo organizacional se conversem entre si, estejam
alinhadas, ou seja, cada area pode ter seus objetivos especificos, e suas
mensagens para diferentes publicos, no entanto o objetivo geral deve ser o mesmo
para todas elas, transmitindo as mensagens de forma similar, cada qual adotando o

seu conteudo, canal e linguagem de acordo com o publico alvo.

8.1.2 Comunicacéao Institucional

A comunicacdo assume um papel gradativamente mais representativo na
sociedade e consequentemente dentro das organizacfes. A ampliagdo do numero e
do poder de mercado dos meios de midia e redes sociais, estimulou o

desenvolvimento do processo de comunicagdo em Si.
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Atualmente, com uma sociedade muito mais produtiva e opinativa, o

compartilhamento de informagdes tornou-se assunto sério e de grande relevancia.

Entre 25.000 a.C. e 2.000 d.C., o mundo produziu cinco exabytes (o
equivalente a cinco bilhdes de gigabytes) de contetdo, segundo dados da
Universidade da Barkeley. Essa é a mesma quantidade gerada apenas no
ano de 2002. Em um dnico ano, produziu-se o mesmo volume de
informacdo acumulados nos 27.000 anos anteriores, até entdo. (PARENTE,
2007, p.158).

Ha um crescimento na geracdo de conteudo da sociedade e
consequentemente as organizacdes. Para gerir as informagbes no mundo
corporativo, de maneira clara e assertiva, € fundamental que a empresa se faca
compressivel, tanto internamente com os colaboradores quanto externamente com a
comunidade afetada.

O fluxo de didlogo que liga a empresa a sociedade externa é construido

pela:

No composto da comunicagdo organizacional integrada, a comunicacéo
institucional é responsavel direta, por meio da gestdo estratégica das
relacdes publicas, pela construcdo e formatagdo de uma imagem e
identidade corporativas fortes e positivas de uma organizagdo. A
comunicacdo institucional esta intrinsecamente ligada aos aspectos
corporativos institucionais que explicitam o lado publico das organizacgdes,
constréi uma personalidade creditavel organizacional e tem como proposta
basica a influéncia politico social na sociedade em que esta inserida
(KUNSCH citado por YANAZE, 2011, p. 457).

Dentro da esfera da comunicacdo, a integracdo corporativa é atingida
guando seus diferentes aspectos sdo respeitados. A via institucional é incumbida
diretamente por estabelecer a identidade e imagem corporativa por meio da gestao
do seu relacionamento com o publico. E esse viés da comunicacdo que constroi e
apresenta a sociedade a pessoalidade de uma corporacdo, levando em
consideracdo suas especificidades e até mesmo a sua influéncia na comunidade
inserida.

No ambito estratégico de uma corporacdo, a comunicacdo institucional
ganhou relevancia e se mostrou como principal fator no processo de construcdo da

imagem.

O conceito de imagem tem, dessa forma, paulatinamente atingido toda
sorte de empresas; ele se amalgama com o de identidade institucional e
torna-se o grande diferencial de competitividade para as empresas. A
imagem da empresa transforma-se em uma aura para as empresas. E essa
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aura que exala seus valores, seus principios, sua filosofia. (TOMASI;
MEDEIROS, 2014, p. 83).

Uma imagem bem elaborada e fortalecida exibe corretamente a missao,
visdo e valores da organizacdo. Os esforcos empregados por parte das
organizacdes, para construir e manter uma reputacdo, tém crescido junto com a
concorréncia de mercado. Esse conjunto de acdes, revela-se parte das estratégias
de marketing na criagédo e desenvolvimento de valor pela marca.

Segundo Tomasi; Medeiros (2014), grande maioria dos autores de
comunicacdo difundem a imagem de uma empresa como seu maior bem;
considerando que ela é que representa e forma a opinido publica da empresa.

Considerando a importancia da imagem para uma empresa, a comunicagao
institucional assume o papel de comunicar e construir passo a passo esse perfil. Isso
é fundamental para sua sobrevivéncia no mercado, e apresenta grandes vantagens

guando bem elaborada.

Esses fundamentos corporativos bem comunicado propiciam as empresas
condicdes favoraveis para alcancar seus objetivos institucionais: Ser
conhecida pelos diferentes puablicos (suscitar interesse e prover
conhecimento); Conquistar confianca e credibilidade; Fortalecer imagem
(percepcédo da identidade pelos diferentes publicos); Manter e fortalecer a
imagem (percepcdo da identidade pelos diferentes publicos); Manter e
fortalecer imagem; Ganhar poder institucional, conquistar reputacdo
diferenciada; Valorizar sua marca, negoécios, patriménios Tangiveis e
intangiveis. (YANAZE, 2011, p. 458).

As vantagens trazidas por uma forte imagem e boa comunicacao
institucional sdo a associacdo correta e coerente da filosofia e cultura
organizacional, credibilidade do publico, reconhecimento pelo seu trabalho e ainda
destaque frente as concorrentes. E de extrema importancia a correlacéo de todos os
temas e informacdes expostas com o que € feito na pratica.

Considerando todos os aspectos abordados, € possivel compreender o
diferencial proposto por uma boa comunicagdo interna empregada no dia a dia de
uma empresa. Parte da realidade de corporagdes de sucesso, tornar os preceitos da
instituicdo visiveis, é uma tarefa de grande responsabilidade e relevancia.

Estabelecer o que deve ser dito, como agir de acordo com as informacgdes e
filosofias estabelecidas, criando a percepcao de valor de uma marca e delineando

sua identidade publica € um conjunto de acbes que cabem aos profissionais

responsaveis pela elaboracdo e propagacdo desse conteudo. Segundo Parente
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(2007), o profissional de comunicacdo tem como principal desafio a enfrentar,
consegquir fisgar a atencao do publico. Para isso ele deve ser seletivo na escolha do
que usar e atrativo em como fazer isso.

O principal desafio a enfrentar, conseguir fisgar a atencédo do publico. Para
isso ele deve ser seletivo na escolha do que usar e atrativo em como fazer isso.

N&o basta apenas comunicar, mas é fundamental comunicar bem. Para isso
a escolha de contetudo, do modo de apresentacdo e do que se visa atingir sao
consideracdes indispensaveis.

N&o apenas como parte da politica de uma organizacdo, mas também como
vantagem competitiva e diferencial — quando bem empregada — a comunicagao
corporativa mostra-se cada vez mais indispensavel no crescimento e busca por

ganho de mercado.

8.1.3 Comunicacao Interna

A comunicacéo interna pode ser definida de varias maneiras, alguns autores
fazem referéncia a ela como Endomarketing, outros como Marketing Empresarial, e
outros como Comunicacao Empresarial. Mas existe uma forma mais simples e clara
de explicar o que realmente € a comunicagdo interna, a qual pode ser entendida
como a troca de idéias e informacdes entre a empresa e seus membros, ela pode

ser tanto de forma horizontal como vertical.

A comunicacdo internaé um conjunto de acfes que visam facilitar
a transmissdo de mensagens estratégicas dentro de uma organizacdo. Seja
de forma vertical, dos setores de lideranga para os inferiores e vice-versa,
ou de forma horizontal, entre os colaboradores que atuam em um mesmo
nivel, ela é essencial para garantir o alinhamento entre a equipe e pode
salvar sua empresa em momentos de crise. (SAMBA TECH, 2018)

As mensagens, idéias e informacdes trocadas dentro da organizacdo, devem
ser transmitidas em todas as direcdes, o que origina os fluxos de comunicacao.
Dentro dos fluxos de comunicacdo estd a comunicacdo descendente, ascendente,
horizontal, transversal e circular.

Segundo Saloméo (2010), a comunicagéao ascendente acontece quando esta
parte do subordinado para o lider ou superior, ja a comunicacado descendente € o

contrario, pois ela parte do superior para o subordinado. A comunicacdo horizontal,
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como o proprio nome diz, acontece no mesmo nivel, ou seja, entre pessoas que
ocupam o mesmo nivel hierarquico.

Para Marques (2017), a comunicacdo transversal acontece em empresas
mais modernas, e menores, onde a comunicacdo € de igual para igual, sem
distingéo de niveis hierarquicos, e sem centralizagdo. Por outro lado a comunicagao
circular é caracterizada por ser uma comunicacdo informal, que transita entre todos
0S niveis da organizacao.

Dentro de uma empresa a comunicacdo acontece por diferentes canais,
segundo Amaral (2005) o canal pode ser fisico ou virtual, que faz com que a
mensagem circule, garantindo o contato entre o emissor e o receptor. Os canais de

comunicacdo podem ser formais ou informais.

Os canais formais s&@o estabelecidos pela organizagdo e transmitem
mensagens que se referem as atividades relacionadas com o trabalho de
seus membros. Tradicionalmente, eles seguem a rede de autoridade dentro
da organizacao. Outras formas de mensagem, como as pessoais ou sociais,
seguem o0s canais informais, que sdo espontaneos e surgem como
respostas as escolhas individuais. (ROBBINS, JUDGE e SOBRAL, 2010,
p.327)

Os canais formais de comunicacdo sao aqueles pelos quais se transmite
mensagens referentes ao trabalho em si, j4 o canal informal como préprio nome diz,
transmite mensagens mais descontraidas, e espontaneas.

Segundo Robbins, Judge e Sobral (2010, p.326) a comunicacado tem quatro
funcdes basicas dentro de um grupo ou de uma organizag¢ao: controle, motivacao,
expressdo emocional e informacgéo. A funcao basica do controle age diretamente no
comportamento do individuo quando a organizacdo comunica de forma obrigatéria
como estes devem se comportar em certas circunstancias, “as organizacoes
possuem hierarquias e orientacbes formais que devem ser seguidas pelos
funcionarios” (ROBBINS, JUDGE e SOBRAL, 2010, p.326). Um exemplo de controle
do comportamento é o manual de conduta, onde a empresa explica detalhadamente
como deve ser o comportamento dos colaboradores em diferentes situacdes, nao é
uma opcao de comportamento é uma obrigatoriedade, o que faz com que a empresa

controle os comportamentos dentro da mesma.
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A motivacao est4 diretamente ligada com o engajamento, quando existe uma
boa comunicacao interna, e os colaboradores entendem a missao a visdo e 0s
valores da organizacdo, qual a importancia das suas atividades, e até onde
conseguem chegar, entdo a empresa e os funcionarios estardo caminhando na
mesma direcdo. “O principal objetivo da comunicacdo interna € manter 0s
colaboradores alinhados e engajados com 0s objetivos, causas e discursos da
organizacao” (ELIAS BRUNO, 2017).

Quando a organizacao, e os lideres se comunicam constantemente com 0s
seus subordinados, informando com clareza quais os objetivos da organizacao e
qual o impacto das atividades de cada colaborador para alcanca-los, o engajamento
tende a aumentar, fazendo com que estes atuem de forma alinhada aos objetivos da
empresa, de forma motivada, visando melhorar os resultados para organizacao.

A maior parte do tempo o ser humano passa dentro do trabalho, é la onde
normalmente expressa as suas emocgodes, com 0 seu grupo de trabalho, sejam elas
positivas ou negativas. Assim a comunicacdo dentro do grupo de trabalho € um
mecanismo fundamental para que seus membros possam expressar suas
expectativas, frustracdes, ou a satisfacdo (ROBBINS, JUDGE e SOBRAL, 2010). A
comunicacdo é a base do sucesso da organizacdo, quando existe uma boa relacédo
entre os grupos de trabalho, a comunicagédo surge de forma natural e efetiva, a
interacdo entre eles aumenta, fazendo com que estes troquem informacdes, idéias,
opinides, conseguindo entdo melhorar 0s processos, e aprimorar 0s conhecimentos.

Sendo a comunicagdo uma ferramenta que promove sinergia para alcancar
0os resultados desejados e, quando bem desenvolvida é capaz de auxiliar na
integracdo entre os colaboradores (CLOSS, 2018). Por meio da informacdo é
possivel alcancar os objetivos, conseguindo assim produzir a quantidade correta, o
produto e até mesmo a entregar dentro do prazo, 0 que certamente passa
credibilidade para o seu publico externo.

Assim, ndo se torna suficiente & mera existéncia da comunicacédo dentro da
organizacao, ela tem que ser eficaz, ou seja, tem que ser uma comunicagao clara,
que utilize uma linguagem correta para cada individuo, que transmita credibilidade e
utilize ferramentas de comunicacdo adequadas, e assim consiga atingir a todos os

interessados.

8.1.4 Comunicacao Mercadologica
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A comunicacdo mercadologica € uma das categorias mais relevantes da
comunicacdo organizacional, € uma comunicacdo que se preocupa em reforcar a
imagem do produto ou servigco da empresa. Segundo Pinho (2001) € projetada para
ser persuasiva, buscando o efeito calculado nas atitudes e/ou no comportamento do
publico-alvo, e a mesma faz-se pela venda pessoal, promo¢do de vendas,
merchandising, relagBes publicas, embalagens, marketing direto, propaganda e
publicidade.

Deste modo, a comunicagdo mercadolégica é definida como um processo
gue de fato conduz o caminho de informacdes entre o micro ambiente da empresa e
o ambiente da tarefa que € composto por fornecedores para a compra de matéria
prima, insumo ou servi¢os, e 0os compradores que sao os clientes, consumidores e
atacadistas.

Logo, comunicacdo mercadoldgica trata de uma comunicacdo com maior
potencial em convencer o seu publico-alvo por meio de marketing e atividade
comercial, “se encarrega, portanto, de todas as manifestagdes simbodlicas de um mix
integrado de instrumentos de comunicagdo para conquistar o consumidor e 0s
publicos alvos estabelecidos pela area de marketing”. (KUNSCH, 2002, p.165).

Outro conceito da comunicacdo mercadoldgica a repensa de forma também

estratégica:

E a produgdo simbodlica decorrente do plano estratégico de uma
organizacdo em sua interacdo com o mercado, constitui-se em uma
mensagem multidirecional elaborada com conteddos relevantes e
compartilhados entre todos os envolvidos nesse processo, tendo como fator
gerador as ambiéncias socioculturais e tecnoldgicas dos seus publicos de
interesse e dos meios que lhe garantam o relacionamento continuo,
utilizando-se das mais variadas formas e tecnologias para atingir os
objetivos comunicacionais previstos no plano. (GALINDO, 2012, P.96)

O meio de comunicacdo mercadolégica considera todas as operacdes
estratégicas desenvolvidas pela organizacdo como um meio de busca para se
destacar, melhorar e reforcar sua imagem no mercado, e tem iSSo como um meio
facilitador de obter seu objetivo, que € de melhorar suas vendas, e ter como
consequéncia o aumento de seus lucros financeiros.

Para o profissional que estabelece e atua com a comunicagao

mercadoldgica na organizacdo, € necessario que o mesmo saiba primeiro quem sera
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0 publico alvo, ou seja, precisa saber de fato quem estara comprando o seu produto
ou servigco. Para assim, determinar qual serd a melhor forma de executar e divulgar a
promocdo, seja por meio de midias, propaganda, portfélios, e entre outros,
facilitando entdo o processo de comunicacgao e informacéao até o cliente.

Segundo Pancrazio, 2000, o marketing direto busca atingir todos os
envolvidos que fazem parte do publico alvo da empresa, por meio disso, sao
desenvolvidas acdes como vendas de porta a porta, telemarketing ativo e receptivo,
sites, blogs, vendas por catalogos e entre outras. Ou seja, 0 marketing direto € uma
area do marketing que aplica meios de técnicas de comunicacdo que facilita atingir o
publico alvo desejado.

Uma vez descrita toda a analise, a comunicacdo mercadologica da empresa
deve criar acfes criativas para aumentar o relacionamento direto entre as marcas
e/ou servicos e seus consumidores. Essas acdes podem incluir o uso de
ferramentas de relacionamento com o publico, como por exemplo, e-mails,
propagandas em midias, promocdes, carta comercial, e entre outros.

Para que a organizacdo possua um grande diferencial competitivo perante
0s concorrentes de mercado, € preciso que a mesma estabeleca e execute acbes de
comunicacdo mercadoldgica eficaz, ja que o0 posicionamento estratégico da

organizagéo relata a forma pela qual a mesma quer ser vista no mercado.

Para desenvolvimento das estratégias da comunicacdo mercadoldgica é
preciso acrescentar outro componente: 0s objetivos de marketing. As
estratégias tracadas na comunicagdo mercadoldgica devem estar alinhadas
aos objetivos de marketing, que, por sua vez, devem ser coerentes com 0s
objetivos estratégicos da organizagdo, para obtencdo dos resultados
pretendidos. (LUPETTI, 2012, p.90)

Portanto, a comunicacdo mercadolégica € um ponto extremamente relevante
na organizacdo, porém € preciso que esse modelo de comunicacdo esteja
interigado com 0s meios estratégicos de marketing para que ambos caminhem
juntos, e assim fazer com que a empresa consiga adquirir um diferencial no mercado

competitivo.

8.2 ASSESSORIA EMPRESARIAL
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Diferentemente do que se imagina, assessoria ou consultoria € um servico
que pode ser observado nos primérdios da sociedade. Segundo Crocco; Guttman
(2005), figuras historicas como Nicolau Maquiavel e Cardeal Richelieu se
caracterizam como consultores, ja que sdo conhecidos justamente por prestar seus
conselhos e auxiliar na tomada de decisédo de figuras importantes da época. Ainda
segundo os autores, com a evolucéo da sociedade as suas ciéncias, metodologias e
ferramentas tém se transformado, e segmentado mercados. Isso ocorre em funcéo
do surgimento das industrias e servicos.

Com o periodo p6s Segunda Guerra Mundial, a esfera corporativa tem
mudado seu foco de estudo e desenvolvimento de acordo com as necessidades que
as empresas identificam. Para Crocco; Guttman (2005), operacfes, otimizacdo do
uso dos recursos, concorréncia de mercado e o desempenho empresarial como um
todo, sdo os temas explorados entre as décadas de 1950 e 1980. Com a chegada
dos anos 1990, percebe-se que a mudanca em si € um fenbmeno permanente e a
capacidade de adaptacdo das organizacbes € 0 que as mantém competitivas e
atuais no mercado.

Observando essas informacdes, é possivel compreender que assim como as
demais atividades voltadas para o ambiente corporativo, a pratica da consultoria e
assessoria também esta em constante desenvolvimento.

Segundo Matos (2010) a diferenca real entre a assessoria e a consultoria €
minima. Para ele, a consultoria revela-se mais pontual a ponto de pedir permissao, e

a assessoria se mostra mais atuante em relagéo a assistir determinada situacao.

Consultoria empresarial € o processo interativo de um agente de mudancgas
externo a empresa, o qual assume a responsabilidade de auxiliar os
executivos e profissionais da referida empresa nas tomadas de decisoes,
ndo tendo entretanto, o controle direito da situacdo. (OLIVEIRA, 2010, p. 4).

A consultoria empresarial entdo, baseia-se na interacdo entre organizacéo e
agentes externos a ela, num processo em que se assume a responsabilidade de
identificar a necessidade de mudancas ou melhorias nos processos de uma
empresa e/ou na tomada de decisdo de seus executivos. E uma atividade realizada
em parceria entre ambas as partes, visando oferecer sugestbes de solucédo para

problemas ou a otimizacdo de atividades. Contudo, ndo € obrigatoriedade a
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execucao de tais pareceres, cabendo somente & empresa a disposi¢cédo de pb-los em
pratica.

Os processos de assessoria sdo também solicitados tanto por uma equipe
como por indicacdo externa, mas neles nos deparamos com uma realidade
diferente. As assessorias sdo solicitadas ou indicadas, na maioria das
vezes, com 0 objetivo de possibilitar a articulacdo e preparacdo de uma
equipe para a construcéo do seu projeto de pratica por meio de um expert
que venha assisti-la tedrica e tecnicamente. (VASCONCELOS, 1998, p.
129).

A assessoria é vista ndo apenas como assisténcia tedrica, mas também
como a pratica das solucdes e idéias propostas.

Observando o contexto descrito, 0 servico da consultoria / assessoria revela-
se como solucéo da falta de tato existente em algumas situagcées. Quando ndo se
sabe o que, como e onde melhorar, uma visao e opiniao externa pode ser utilizada
na busca de solucionar a situacdo. E fato que o ser humano raramente esta
satisfeito completamente, e segundo Cortella (2006) quando isso ocorre €
preocupante. “Nascer sabendo é uma limitacdo porque obriga a apenas repetir e,
nunca, a criar, inovar, refazer, modificar. Quanto mais se nasce pronto, mais refém
do que ja se sabe e, portanto, do passado [...]"” (CORTELLA, 2006, p. 13).

Num mundo inconstante como o que se vé hoje, aprender € valioso. Nesse
momento a assessoria se revela um servi¢co de grande vantagem competitiva, ja que
tem como base o ato de agregar, propor solucbes e até mesmo chegar as vias,

como maior vitoria.

9 HISTORICO DA EMPRESA

A empresa Salgados Oliveira foi fundada em 2006 pelos irméos Aldecy,
Marcos e Ivan Oliveira, que vieram da regido Nordeste do Brasil para a cidade de
Curitiba, no estado do Parana, em busca de novas oportunidades. Apés anos de
muito trabalho decidiram criar uma fabrica de salgados a qual atendesse a
necessidade de suas lanchonetes situadas nos terminais rodoviarios de Curitiba.
Comecaram com uma estrutura pequena na Rua Raggi Izar, no bairro Boqueirdo em
Curitiba, e sua producao era apenas de salgados resfriados, contando com pouca
mao de obra.
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No ano de 2010 a empresa percebeu a necessidade de expandir o negécio e
mudou-se para uma nova sede na Rua Herminia Zanetti, 386 no bairro Xaxim,
também em Curitiba, em uma estrutura mais ampla, contanto com mais funcionarios.
Passou a fabricar, além dos salgados resfriados também salgados assados,
estratégia que a levou a procurar novas matérias primas, novos equipamentos,
profissionais com qualificagéo diferenciada e uma estrutura melhor preparada.

A partir de 2011, com novas regras criadas pela Vigilancia Sanitaria, a
fabrica passou a criar tabelas nutricionais nas rotulagens dos seus produtos para
venda. Essa e outras novas regras fizeram com que fédbricas da concorréncia
fechassem por ndo adequacao e consequentemente criando uma oportunidade para
a Salgados Oliveira de explorar um mercado maior.

Atualmente a empresa conta com 12 funcionarios, dentre eles: os dois
sécios proprietarios, cozinheiro, auxiliares de producdo e motorista. No ramo de
fabricacdo de produtos de padaria e confeitaria para o varejo e atacadista. Hoje a
empresa possui um portfélio de 32 salgados, sendo eles assados e refrigerados, a
producado dos salgados acontece de acordo com a demanda dos pedidos realizados
diariamente, e a entrega dos salgados é feita por caminh&o refrigerado, isotérmico e
dentro das especificacbes exigidas pela Vigilancia Sanitéria.

A empresa Salgados Oliveira atende atualmente 38 varejos e atacadista,
entre eles 34 sdo fixos, ou seja, realizam o pedido diariamente, e os outros 4
realizam o pedido de quinze em quinze dias. A empresa vende seus produtos em
caixas plasticas, com rotulagem constando Razdo Social, CNPJ, slogan, descri¢do
do produto, quantidade, data de fabricacdo e data de validade, temperatura a ser
mantida e tabela nutricional.

Pelo fato da grande venda diaria para alguns clientes, trimestralmente
retiram-se alguns salgados de producédo e sédo colocados a venda novamente na
linha de producdo apds esses trés meses, para passar ao publico consumidor uma
sensacao de inovacdo. Ou seja, a fabrica Salgados Oliveira avalia qual é o produto
gue possui menor procura pelos consumidores, retira um o mesmo da linha de
producdo por trés meses do mercado, inova o produto, buscando uma qualidade

maior e aplica novamente no mercado.

10 DIAGNOSTICO DA SITUACAO ATUAL
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Para obter o diagndstico atual da fabrica Salgados Oliveira e maiores
informacdes sobre a sua historia, foi realizada uma breve analise da empresa e suas
diferentes areas.

O diagnostico foi construido mediante uma entrevista com a socia-
proprietaria da organizacdo, levantando informacdes sobre o seu historico,
desempenho atual por area e as expectativas da empresa para com o projeto.

10.1 ANALISE DO PENSAMENTO ESTRATEGICO

A fébrica Salgados Oliveira € uma empresa de perfil familiar, que tem se
profissionalizado no decorrer dos ultimos anos com a entrada de uma nova soécia. A
organizacdo nao realiza atividades de planejamento estratégico em meédio e longo
prazo, e se limita a trabalhar pensando no desempenho do proximo més.

Para qualquer organizagdo, o momento da compra de matéria prima é a
primeira oportunidade de reduzir custos e maximizar a lucratividade, contudo, as
compras desta organizacdo ndo sdo programadas, e realizadas apenas quando o
estoque esta proximo ao fim.

Os numeros de venda melhoram consideravelmente em periodos de frio, o
gue na cidade de Curitiba se passa entre os meses de abril e setembro geralmente
por causa da queda da temperatura no outono e inverno. O més em que a empresa
mais vende é maio.

A empresa visa pela confiangca e qualidade dos produtos ofertados e
relacionamentos construidos com todos os seus publicos, fornecedores, clientes e

colaboradores.

10.2 ANALISE FINANCEIRA

E possivel destacar alguns fatos como a existéncia de um sistema para o
controle financeiro que, contudo, ndo € utilizado devido a falta de habito da
administradora. Ja que o sistema, com licenca paga mensalmente, ndo € usado, 0s
controles de contas a pagar e a receber sao feitos mediante anotacées em folhas de
papel. Ndo existe uma base de informacgfes do fluxo de caixa, nem de registros

contabeis.
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Os recebimentos dos clientes séo realizados semanalmente, demonstrando
mais uma vez que a cultura de relacionamento existente € com base na confianca,
até mesmo entre o fornecedor e seus clientes.

A lucratividade liquida por salgado vendido gira em torno de 26 %, sobre o
preco de venda de R$ 1,90 unid.

Nao é pratica de a empresa realizar um planejamento financeiro da
organizacdo, sem a definicAo de Budget e ou outros indicadores que auxiliem na
administracdo da empresa.

Toda a empresa possui direitos, deveres e obrigacdes, por isso é importante
destacar que o local onde esta instalada a fabrica ndo é préprio. Isso gera

mensalmente a obrigacdo de pagamento do aluguel.
10.3 ANALISE DE GESTAO DE PESSOAS E RELACIONAMENTOS

Atualmente a organizacdo tem 12 colaboradores, contando com os dois
sécios proprietarios. A estrutura de gestdo da empresa € verticalizada, onde todas

as tarefas e deveres da geréncia sdo concentrados em um dos sOcios proprietarios e

as demais funcdes se subdividem muito pouco abaixo dela.

Figura 02: Organograma da Empresa

Sécio (a) Proprietario (a) | 2

! !

Cozinheiro (a) 1 Auxiliar de Produgdo 8 Motorista 1

Fonte: Elaborado pelas autoras (2018).

A sOcia majoritaria da empresa desempenha o papel de gestora e trabalha
com contato direto com todos os funcionarios, auxiliando em todas as areas e

desempenhando todas as fun¢des administrativas da organizagao.
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Existe um manual de boas préticas de fabricacdo, criado por exigéncia da
vigilancia sanitaria, mesmo existindo esse manual ndo € entregue para 0S
funcionarios, apenas informado verbalmente no momento da admisséao.

O relacionamento estabelecido com o publico interno e entre eles é de
confianga e respeito, sempre priorizando a clareza de informacgdes. A gestora se
apresenta muito acessivel, contudo na pesquisa interna realizada com todos os
colaboradores da empresa, a troca de informacdes ocorre muito mais entre 0s
préprios colaboradores, do que com a gestora. A responsavel afirma aceitar
sugestdes e criticas sobre os processos e atividades internas, atender as
solicitagcdes conforme o grau de urgéncia, observando e filtrando informacdes.

A entrada e saida dos colaboradores é controlada pela marcacdo da
biometria num aparelho de cartdo ponto digital. A empresa utiliza o sistema de
banco de horas, acordado unicamente entre os préprios colaboradores. Entretanto,
esse sistema ndo estd em acordo com o sindicato, pois ndo possuem nenhuma ata
devidamente registrada no sindicato da panificacdo, o que representa um risco para
a organizacao

Com diferencial, mesmo sendo uma organizacao de pequeno porte, oferece
aos colaboradores beneficios como vale alimentacdo e plano de saude. Além
destes, os salarios dos colaboradores é em média R$ 1.900,00/més, o qual esti
bem acima do piso salarial estabelecido para a categoria.

De acordo com o piso salarial, encontra-se do seguinte modo:

Figura 03: Pisos Salariais de Panificagdo

PISOS SALARIAIS DE PANIFICAGAO
MAIO/2017 A ABRIL/2018

FUNGAO ADMISSIONAL
Encarregado De Servicos De Limpeza RS 1.315,60
Balconista RS 1.328,.80
Balconista-Caixa RS 1.328.80
Caixa RS 1.375,00
Auxiliar De Producao RS$ 1.328.80
Padeiro Ou Confeiteiro Ou Salgadeiro RS 1.551,00

Fonte: Stip (2018)
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A empresa ndo pratica um calendéario pré-estabelecido de treinamentos e
reunides, sendo esses realizados apenas mediante novas necessidades, como pode
ser a comunicacdo de um treinamento, ou até mesmo a mudanca de horéario de
funcionamento da empresa.

Nesta organizacdo ndo existe mural de informacgdes, toda a informacao
passada aos colaboradores ocorre verbalmente, o que pode causar ruido na

comunicacao.

10.4 ANALISE DA CAPACIDADE PRODUTIVA E AREAS CORRELATAS

Com uma capacidade produtiva definida através do historico de producéo da
empresa, a fabrica Salgados Oliveira pode alcancar a marca de 120 a 130 mil
salgados/més. O volume mensal produzido atualmente € de aproximadamente 90
mil salgados/més.

Por experiéncia, a administradora da organizacdo sabe que a producéo varia
em trés ciclos (dia 1 a dia 10, dia 11 a dia 20, e dia 21 a dia 30/31 do més),
diminuindo a produc¢&o no ultimo ciclo.

E possivel afirmar que esta fabrica utiliza dois tipos de estratégias de
producdo, MTO (Make to Order) o que significa que a producao so é realizada apos
0 recebimento de um pedido e MTS (Make to Stock), que a producéo € realizada
para estocagem, com base em previsbes de demandas. O planejamento da
demanda acontece sempre um ou dois dias antes, 0 que permite um estoque de
seguranca MTS que tem como propdsito manter o atendimento dos pedidos dos
clientes, feitos na manha do dia seguinte a producdo. Dessa maneira, sdo mitigados
os riscos de quebra do ciclo de fornecimento dos produtos. Todos os dias pela
manha ocorrem as retiradas dos pedidos, é quando se obtém o numero exato de
salgados a serem entregues no dia. Normalmente o que a fabrica possui em estoque
ndo atende a demanda total diaria. Nesse momento surge a necessidade de
produzir e se utiliza a estratégia de producédo MTO.

A comunicacdo da quantidade a ser produzida de cada produto é realizada
verbalmente pela administradora da empresa, apos a retirada de todos os pedidos.

A empresa confecciona salgados que podem ser fritos ou assados. Os fritos
sao entregues refrigerados e cabe ao cliente cozer o produto. Os salgados assados

Sao entregues ja prontos para o consumo do cliente final.
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Como politica da empresa, a Salgados Oliveira ndo opera com congelados
ja que tem por principio sempre oferecer os produtos frescos.

10.5 ANALISE E ESTRATEGIAS DE MARKETING

A empresa Salgados Oliveira busca, desde a sua criagdo, mantém a
qualidade de seus produtos. Uma das caracteristicas da empresa é a producao
artesanal, que mesmo com o0 passar dos anos e surgimento de novas tecnologias e
magquinario, ndo se perdeu.

A empresa tem 0 habito de ndo trabalhar com salgados congelados porque
considera que isso diminuiria a qualidade e o sabor do produto. Por isso a fabrica
produz salgados a partir da demanda diaria.

Para manter um diferencial e uma estratégia de marketing, a empresa retira
de trés em trés meses alguns salgados da linha de producéo e oferece outros, assim
sucessivamente para transmitir ao publico consumidor a sensacdo de inovacédo do
salgado e novo sabor. Ou seja, a fabrica Salgados Oliveira avalia qual € o produto
gue possui menor procura pelos consumidores, retira 0 mesmo da linha de producéo
por trés meses do mercado, diferencia o produto, através da massa, recheio ou
mesmo no formato do salgado, para atingir o seu objetivo de conseguir ofertar o
produto de antes, porém com a aparéncia de produto novo.

Para melhor analisar as estratégias de marketing da organizacéo, € possivel
destacar os 4p’s, mostrando assim como a Salgados Oliveira atinge o seu publico

alvo.

e Praca: Terminais rodoviarios e lanchonetes distribuidos em Curitiba e Regiédo
Metropolitana.

e Preco: o preco do salgado se torna fixo para todos os consumidores, porém o
valor de cada salgado varia conforme a quantidade de matéria prima.

e Produto: salgados de alta qualidade, sendo eles assados e resfriados.

e Propaganda: atualmente a fabrica ndo possui um meio de canal de marketing
fixo para promover os seus produtos, porém, a entrega dos salgados é

realizada por um caminh&o plotado com o nome e slogan da fabrica.

10.6 PORTFOLIO DE CLIENTES E RELACIONAMENTO
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A empresa Salgados Oliveira foi fundada com o objetivo Unico de produzir
salgados para atender a necessidade de lanchonetes situadas nos terminais
rodoviarios de Curitiba. Com estrutura caseira e de modo informal, comecaram a
produzir alimentos resfriados, contanto com pouca mao de obra.

A empresa atende 38 estabelecimentos fixos, dos quais 36 realizam pedidos

diariamente e 0s outros dois apenas trés vezes na semana.

Figura 04: Mapa de localizacao de clientes
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Fonte: Google Maps (2018)

Atualmente a maior parte dos clientes da organizagdo sao lanchonetes de
terminais rodoviarios de Curitiba e regido metropolitana. O direito de uso dos
estabelecimentos em que ficam as lanchonetes sdo adquiridos através de licitacdes,
0 que eleva o risco do negécio da Salgados Oliveira. Como politica, a empresa
possui como principio ndo atender panificadoras e postos de gasolina, devido a

demanda ser baixa assim como a lucratividade.

10.7 CANAIS DE MARKETING DIGITAL
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A comunicagdo com os seus clientes e fornecedores € realizada mediante
telefone ou WhatsApp, incluindo: pedidos realizados e recebidos. Além desses
meios, reclamacdes e sugestdes de melhoria também séo recebidas pessoalmente
durante entregas e visitas aos clientes.

Nao existem perfis da empresa nas redes sociais assim como também né&o
possui pagina web para a exposicao de produtos e atracao de leads.

O perfil da maioria dos clientes atuais da Salgados Oliveira ndo faz uso de
sistemas e tecnologias para o trabalho, o que faz com que a proprietaria nao sinta a

necessidade da insercdo da empresa no mundo digital.

10.8 POLITICAS E PROCEDIMENTOS INTERNOS

A fébrica de alimentos Salgados Oliveira, possui um Coddigo de Boas
Praticas de Fabricacdo. Suas regras e especificacbfes sdo repassadas aos
funcionérios através do dialogo com a propria sécia, no momento de recrutar um
novo colaborador e também na atualizacdo de alguma informacéo.

O codigo possui detalhamentos sobre higiene pessoal a ser mantida, fluxo
da producdo, etapas e procedimentos, vestimenta, entre outros. Nenhuma cépia,
fisica ou digital, € entregue ao colaborador, e nenhum termo de conhecimento é
assinado para seguranca e garantia da empresa.

Anualmente um especialista em manipulacdo de alimentos faz um novo
treinamento sobre o assunto, com os colaboradores. Isso garante a renovacao e
atualizacdo continua das regras e normativas da Vigilancia Sanitaria e 0Orgaos

responsaveis pela manutencéo desses aspectos.

10.9 PROJETOS SOCIAIS E INICIATIVAS

Atualmente a fabrica Salgados Oliveira participa de iniciativa sociais voltadas
a saude infantil como o Gols pela Vida, criada e promovida pelo complexo Pequeno
Principe que administra o Hospital Pequeno Principe (HPP), tido como referéncia
nacional em pediatria. A organizacao também € parceira do projeto Casa da Crianca
com Cancer, uma das vertentes do projeto Casa da Crianca, que atende

especialmente criangas com cancer e seus familiares que precisam ficar alocados
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em Curitiba durante o periodo de tratamento, e ndo tem condi¢Bes financeiras para
ISSO.

Os colaboradores da fabrica tém conhecimento da parceria entre a empresa
e as iniciativas, e participam de palestras regularmente realizadas pelas proprias
instituicbes. Contudo, ndo mantém relagdo prOxima com o0s projetos e nem
participam pessoalmente das iniciativas.

N&o é de conhecimento dos clientes da Salgados Oliveira, nenhuma das
parcerias e apoio que a empresa oferece as iniciativas sociais descritas. Ndo ha

nenhum meio utilizado para informar esse trabalho entre as instituices e a fabrica.

11 PROJETO DE PESQUISA

Com objetivo de realizar um diagnéstico assertivo em comunicagado
integrada para Salgados Oliveira é necessario desenvolver um projeto de pesquisa,
que norteard a coleta de informacdes, por meio de métodos de pesquisas
qualificados. Sendo assim, na sequencia segue a descricdo da metodologia adotada

nesse trabalho.

11.1 DENIFINICAO PROBLEMA DE PESQUISA

Para a elaboracédo do trabalho foram selecionadas dois tipos de pesquisas:
guantitativa e qualitativa, com o objetivo de conhecer a fundo o assunto, a empresa,
e encontrar problemas e/ou melhorias.

A pesquisa gquantitativa tem a vantagem de que pode ser aplicada a um
namero maior de pessoas, e segundo D’Angelo (2016) esse tipo de pesquisa é
utiizado quando se pretende extrair dados estatisticos. Enquanto a pesquisa

qualitativa busca dados com qualidade e ndo quantidade.

Os pesquisadores qualitativos tentam compreender os fenémenos que
estdo sendo como importantes, este tipo de pesquisa /I ilumina”, esclarece o
dinamismo interno das situagdes, frequentemente invisivel para
observadores externos. (GODOY, 1995, P. 63).

O pesquisador gqualitativo busca escutar pequenos grupos de pessoas e

interpretar os seus sentimentos e suas ideias, trazendo assim dados com qualidade
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e propriedade, neste tipo de pesquisa as perguntas sao abertas, e surgem com
naturalidade.

Apo6s definir os tipos de pesquisas a ser utilizado, o trabalho iniciou-se com
uma pesquisa bibliografica, em livros, sites, outros trabalhos académicos
reconhecidos, seguido de uma exploratéria, mediante visita técnica a fabrica de
salgados.

De acordo com Malhotra (2001, p.106) a pesquisa exploratoria tem por
objetivo explorar o assunto, situacdo ou problema para entender o assunto a fundo.
Este tipo de pesquisa é utilizado quando o pesquisador precisa ter entendimento
sobre determinados temas para avangar no projeto.

Baseando-se na visita técnica foi criada uma entrevista semiestruturada com
a proprietaria da empresa, a qual é caracterizada pelo Portal da Educacao (2018)
como conjunto de perguntas predefinidas, na qual o pesquisador possui liberdade
para incluir novas perguntas, conforme o decorrer da entrevista. Esta entrevista
visou entender o funcionamento da fabrica, como também captar a visdo da
proprietaria sobre a sua gestdo, os seus funcionarios e a comunicacao entre a
organizagao e os seus clientes.

Posteriormente foi criada uma pesquisa descritiva, aplicada a trés
funcionarios, buscando coletar informacdes qualitativas, tratando-se de uma
entrevista com perguntas abertas. Foi aplicado também a todos os funcionarios da
organizacdo um questionario quantitativo com perguntas. Estas duas pesquisas
foram aplicadas a fim de compreender a metodologia de comunicacéo entre eles e a
organizacao.

Por ultimo, dois tipos de pesquisas, a pesquisa descritiva e exploratoria
foram aplicadas aos clientes, utilizando perguntas pré-estabelecidas para as
entrevistas, conseguindo assim dados qualitativos, e perguntas fechadas para o
questionario, obtendo dados quantitativos sobre a satisfacdo com o produto e com a
comunicacao estabelecida com a empresa.

Apés buscar informagdo sobre o assunto e entender mais sobre o
funcionamento da organizacéo, foi criado o seguinte problema de pesquisa: “Qual o
grau de satisfacdo dos funcionarios e dos clientes da organizagdo, com a
comunicacdo e 0s meios utilizados por esta? E como solucionar ou aperfeigoar

partes dos processos envolvidos?”.
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11.2 PESQUISA QUANTITATIVA E QUALITATIVA INTERNA

Com o objetivo de entender o funcionamento da fabrica, a gestdo e a forma
em que é realizada a comunicacdo interna da organizacdo, foi realizada uma
entrevista (APENDICE A) com a soécia proprietaria, na qual foram utilizadas
perguntas abertas, buscando detalhes do funcionamento da organizacéo.

Com isso foi aplicado um questionario (APENDICE B) de trinta perguntas
fechadas conforme modelo Great Place to Work GPTW, método utilizado para
pesquisas internas pela GPTW, que é uma autoridade global no mundo do trabalho,
mediante esta pesquisa sdo ranqueadas as melhores empresas para se trabalhar. O
qguestionario foi aplicado a todos os colaboradores da organizacdo (ao todo 10
colaboradores) buscando quantificar o grau de satisfacio com a empresa e sua
comunicacao interna.

Buscando qualificar as informagbes, foi realizada uma entrevista
(APENDICE C) com trés colaboradores da organizacéo, cujo método de escolha foi
o0 tempo de casa, o colaborador com maior tempo de casa, o colaborador com
menor tempo de casa, e um colaborador intermediério.

A logica para escolha dos colaboradores entrevistados foi a seguinte: para o
com maior tempo na organizagdo, porque tem maior vivéncia e conhecimento da
cultura interna; o com menor tempo, para que se pudesse compreender a primeira
impressao obtida no pouco tempo de empresa e também a pequena chance de ja ter

absorvido vicios.

11.2.1 Andlise de Dados: Pesquisa Quantitativa Interna

A realizacdo da pesquisa captou caracteristicas positivas, oportunidades de
melhoria e pontos de atencdo a serem tratados. Foi aplicado um questionario
padronizado a todos os 10 colaboradores da empresa.

O questionario possui ao total de 30 perguntas, as quais foram divididas
segundo as dimensdes utilizadas pelo GTW, credibilidade, respeito, imparcialidade,

orgulho e camaradagem.
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Figura 05: Modelo e dimensbes.

imparcialidade ﬁ @ respeito
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Fonte: Great Place to Work (2018)

Segundo o GPTW (2018), a imagem do Modelo, pode ser vista como o
colaborador no centro de todos os relacionamentos, sendo que a credibilidade a
imparcialidade e o respeito formam a base da confianca entre os gestores e 0s
colaboradores, por isso a importancia de separar por dimensdes, conseguindo
trabalhar cada uma das dimensoes.

Para melhor analisar os resultados, foram elaborados questionarios
utilizando a metodologia da escala Likert, que segundo Frankenthal (2017) questdes
construidas a partir desta metodologia apresentam uma afirmacdo auto-descritivas,
e oferecem como resposta escala de pontos com descricdo verbais, que
contemplam extremos, sendo que as respostas de escala 1 significam “nunca é
verdade”, a escala 2 “Na maioria das vezes ndo é verdade”, na escala 3 “As vezes é
verdade”, na escala 4 “Na maioria das vezes é verdade” e na escala 5 “sempre é
verdade”.

Ao utilizar a escala Likert é possivel analisar varias perguntas dentro de uma

mesma dimensao, somando o resultado delas e fazendo uma média.

11.2.11 Credibilidade
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Dentro da credibilidade € possivel identificar o quéo confiavel os gestores
séo aos olhos dos colaboradores.

Para a analise desta dimensdo foram realizadas 12 perguntas, as quais
respondem as subdivisbes da credibilidade, sendo elas a comunicacdo, a

competéncia e a integridade.

Gréfico 01: Dimensao da Credibilidade, e subdimensédo da Comunicacéo.

8
7
6
5
4
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0 T T T .

1. Este Lugar é 2.0 meu 3. A comunicacdo 4. Posso fazer = Codigo 4

um bom lugar superiorme daempresa com qualquer m Codigo 5

para se trabalhar mantém 0s seus pergunta aos
informado sobre funcionarios em meus superiores
assuntos geral é muito boa
importantes da
fabrica

Fonte: Pesquisa de Campo (2018).

Apoiando-se entdo no modelo GPTW, pode-se observar que na primeira
pergunta do grafico 01 quase todos os funcionarios afirmam que é verdade ou na
maioria das vezes é verdade que a empresa € um lugar bom para se trabalhar,
havendo uma pessoa muito insatisfeita com a comunicagéo entre os funcionarios e
0S superiores, também pode-se observar que na pergunta n°2 dois funcionarios
acreditam que na maioria das vezes o superior ndo o0s informa sobre assuntos
importantes da fabrica, o que pode parecer um nimero pequeno, porem ao se tratar
de uma empresa de apenas 10 funcionérios, qualquer funcionario insatisfeito pode

afetar o clima da organizacao.
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Gréfico 02: Dimenséo da Credibilidade, e subdimensédo da Comunicacéo.
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Fonte: Pesquisa de Campo (2018).

Ao analisar a pergunta n°7, percebe-se que a metade dos funcionarios nao

estéo satisfeitos com a quantidade de informacao recebida referente a seu trabalho,

sendo pouca a informacéo recebida. Apos analisar o grafico 1 e 2 como um todo,

pode-se concluir que existe um problema de comunicacdo descendente, onde o

superior ndo transpassa aos colaboradores toda a informacédo necesséria.

Gréfico 03: Dimenséo da Credibilidade, e subdimensédo da Competéncia.
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Fonte: Pesquisa de Campo (2018).

Segundo a GPTW (2018) a subdimensdo de competéncia analisa a

lideranca e a capacidade dos gestores de lidarem com as pessoas.
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Mediante as respostas do grafico 03, pode-se observar que do total de 10
funcionéarios entrevistados, 6 responderam que quase nunca, ou as vezes 0 seu
chefe contrata pessoas que se enquadrem na empresa, assim como 7 deles
também responderam gue nunca, quase nunca ou as vezes o chefe deles confia no
seu trabalho, e 3 afirmam néo ter autonomia para realizar as suas atividades.

Analisando a subdimensdo de competéncia como um todo € possivel
identificar pontos de melhoria por parte do gestor, onde este precisa dar mais
autonomia e confianca aos seus subordinados, assim como refletir sobre a forma em
que seleciona novos colaboradores para a organizacao.

Segundo o GPTW a subdimensao da integridade avalia os principios éticos

da lideranca e a sua capacidade de agir conforme estes principios.

Gréfico 04: Dimensao da Credibilidade, e subdimenséo da Integridade.
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Fonte: Pesquisa de Campo (2018).

A maioria dos funcionarios afirma que sempre ou a0 menos na maioria das
vezes o lider age conforme os seus principios éticos e cumpre com 0 que promete,
também é importante destacar que dois funcionarios responderam somente as
vezes.

Analisando a subdimensdo da integridade como um todo, a maioria dos
funcionarios acreditam que o seu lider € uma pessoa integra, que tenta cumprir com
a sua palavra, mesmo assim é preciso cuidar dessa imagem, pois dois de dez nao

estdo convencidos da integridade dos seus superiores.

11.2.1.2 Respeito
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Segundo o0 GPTW a dimensao do Respeito avalia o grau de respeito que os
colaboradores sentem por parte dos seus gestores, essa avaliacdo é realizada
mediante perguntas sobre colaboracgéo e atencéo.

Dentro da dimensdo do Respeito, estdo as subdimensbes de apoio,

colaboragéo e consideragao.

Grafico 05: Dimensao da Respeito, e subdimenséo do Apoio.
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Fonte: Pesquisa de Campo (2018).

A subdimensdo de apoio analisa 0 quanto os funcionarios acreditam que a
empresa presta 0 apoio necessarios a eles para que possam realizar as atividades
diarias, seja por treinamentos, equipamentos ou até mesmo reconhecimentos.

Ao analisar o grafico 05, e levando em consideracao a subdimensao do apoio,
pode-se identificar que a empresa presta apoio aos seus colaboradores, entregando
a eles equipamentos adequados, assim como agradecendo pelo trabalho, no
entanto, ao analisar a pergunta 13 por separado, se observa uma variedade de
respostas, onde 3 funcionarios acreditam que muitas vezes a empresa nao oferece

formas de desenvolvimento, ou ao menos nao tanto quanto deveria.
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Gréfico 06: Dimenséo da Respeito, e subdimensao da Colaboragéo.
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Fonte: Pesquisa de Campo (2018).

A colaboracéo é entendida pela GPTW como a qualidade das interacfes e
cooperacao entre gestores e funcionarios.

O gréafico 06 mostra que a colaboracao entre gestores e funcionarios é boa,
sendo que todos os funcionarios afirmam que o gestor aceita ideias e sugestdes

sempre ou quase sempre.

Gréfico 07: Dimenséo da Respeito, e subdimenséao da Consideracéo.
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Fonte: Pesquisa de Campo (2018).

A subdimensédo da Consideragcdo busca identificar o grau de consideragao
que a organizacao tem pelos colaboradores, oferecendo-lhes um lugar seguro para
se trabalhar, assim como beneficios que melhorem a sua qualidade de vida.

No grafico 07, todos os colaboradores concordam que a féabrica onde
trabalham ¢é fisicamente segura, no entanto, os beneficios oferecidos pela
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organizacdo nao é de agrado de todos, sendo que 4 funcionarios indicam nao estar
satisfeitos com os beneficios oferecidos pela organizacdo, o que pode ser um ponto

de melhoria a ser avaliado pela empresa.

11.2.1.3 Imparcialidade

A dimensdo da imparcialidade trata de analisar o quanto os funcionarios
enxergam que 0S Seus superiores sdo imparciais, se eles realmente enxergam que
0S seus gestores sdo justos com os seus funcionarios, até mesmo no momento de
reconhecimentos.

Dentro da dimensao de imparcialidade estdo as subdimensdes de equidade,

imparcialidade no reconhecimento e justica.

Gréfico 08: Dimensao da Imparcialidade, e subdimenséo da Equidade
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Fonte: Pesquisa de Campo (2018).

A subdimenséao de equidade analise se o tratamento que a empresa da para
os funcionarios € igual para todos, incluindo a distribuicdo de recompensas e
beneficios.

A pergunta n° 20 se refere ao grau de satisfacdo dos colaboradores com o
seu salario, neste ponto € possivel identificar um grau de insatisfacdo de quase
40%, no entanto 6 de 10 funcionarios afirmam que a as pessoas Sao pagas
adequadamente, o que significa satisfagcdo com o salario atual.

Sobre a oportunidade de receber um reconhecimento especial, 8 de 10
acreditam que todos eles tenham a mesma oportunidade, enquanto apenas dois

acreditam que quase sempre todos possuem a mesma oportunidade, podendo
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deduzir entdo que a empresa trata por igual os seus funcionarios quando se trata de

reconhecimentos.

Gréfico 09: Dimensao da Imparcialidade, e subdimenséo da Imparcialidade e Justica
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Fonte: Pesquisa de Campo (2018).

Ao analisar o gréfico 09, é possivel identificar que a maioria dos funcionarios
acreditam que o0s seu superiores tratam de forma igual todos os funcionarios, sendo
qguase 90% das respostas na maioria das vezes é verdade ou sempre é verdade,
com excecao de dois colaboradores, sendo que um deles acredita realmente que a

empresa realiza favoritismo.

11.2.1.4 Orgulho

Segundo o GPTW a dimensdo de orgulho mede o orgulho que os
funcionarios tem de seus trabalhos, e também avalia o sentimento em relacdo as
suas funcgdes, trabalho em equipe, e o ambiente de trabalho.

Esta dimenséo possui trés subdimensdes, o trabalho, a equipe e a empresa.
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Gréfico 10: Dimenséo do Orgulho.
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Fonte: Pesquisa de Campo (2018).

Analisando a dimenséo de Orgulho como um todo, mediante as respostas da
pergunta n°24 é possivel identificar que todos os colaboradores possuem orgulho
em pertencer a esta organizacdo. Mesmo possuindo orgulho, existem dois
funcionarios que nado pretendem trabalhar nesta empresa por muito tempo, e
também sao poucos os funcionarios que responderam que as pessoas tem vontade
de ir para o trabalho, apenas 3 funcionarios, o que pode indicar a falta de trabalho
em equipe, pois na falta do companheirismo dentro do trabalho as pessoas acabam
acreditando que os seus colegas ndo possuem vontade de ir ao trabalho.

11.2.1.5 Camaradagem

A camaradagem analisa o grau de companheirismo dos funcionarios dentro

da organizacdo, mediante as subdimensbes de proximidade, hospitalidade e

comunidade.
Gréfico 11: Dimensdo da Camaradagem.
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Fonte: Pesquisa de Campo (2018).
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Ao analisar a pergunta n° 27, € possivel identificar que ndo existe
proximidade entre os colaboradores, havendo falta de integragdo entre os
funcionarios, pois apenas 2 deles afirmam que as pessoas dentro da organizacao
sempre se importam com as outras. As outras questdes apontam que a maioria dos
funcionéarios acreditam que sempre ou quase sempre o0 lugar é amistoso e existe
colaboragcdo entre eles, o que pode resultar em contraditério as respostas da
pergunta n° 27.

11.2.2 Analise de Dados: Pesquisa Qualitativa Interna

Para atestar os resultados obtidos, através da aplicagdo do questionério de
andlise quantitativa interna (APENDICE C), foi realizada uma nova pesquisa com
trés colaboradores de perfis diferentes, da Salgados Oliveira. Todos o0s trés
individuos entrevistados possuiam diferentes periodos de estadia na organizacao.

O entrevistado 1 trabalha na empresa ha 2 anos e atua diretamente na
producdo dos assados. Apresentou rigidez no momento da entrevista, sempre
respondendo frases curtas ou com pouca desenvoltura. Segundo o entrevistado, a
pessoa que mais repassa informacfes internas € a propria sOcia-proprietaria,
contudo consegue enxergar a participacdo de uma colega especifica nesse repasse
e como lider. Inclusive, na auséncia da proprietaria essa colaboradora é a maior
referéncia para davidas. Por opinido do entrevistado € positivo criar outros canais de
comunicacdo, ja que na auséncia da sOcia-proprietaria e da colaboradora lider, o
fluxo de informacgdes seria cortado.

Para o entrevistado, ja houve situacdes em que suas sugestbes nao foram
atendidas, ndo pela falta de interesse, mas sim pela incompatibilidade com o
processo. Para ele a adocdo de um quadro informativo seria interessante e também
sugeriu melhorias no processo de producdo, como a compra de uma estufa para
armazenar os produtos durante os periodos de frio. A aplicacdo dessa sugestdo
afetaria positivamente a producao e seus custos.

O entrevistado 2 trabalha no atendimento aos clientes, separacdo de
produtos para entrega e auxilia na linha de producdo sempre que necessario. O
entrevistado também ajuda no repasse de informacdes aos colegas, do quanto

produzir e como produzir, conforme o recebimento dos pedidos. Em casos de
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davida, a primeira op¢do para esclarecimento das informacdes é a sécia-
proprietaria, entretanto na falta dela, o entrevistado questiona aos proprios colegas
como deve agir.

De acordo com a propria opinido, a socia-proprietaria abre espaco suficiente
para que os colaboradores fagam sugestdes e apresentem ideias de melhorias. Para
0 entrevistado, implementar novos canais de comunicagdo dentro da organizagao
seria interessante, contanto que ndo fossem eletrénicos por ndo poderem fazer uso
do celular ou computadores dentro do ambiente de trabalho. Como sugestao, para
ele seria oportuno oferecer bilhetes aos colaboradores com os comunicados de
situacbes adversas do dia a dia da fabrica, além de delimitar um quadro de
informacBes. De acordo com a sua opinido, a falta de integracdo e pro atividade
entre os colaboradores é o maior obstaculo para empresa.

Com 8 anos de permanéncia na empresa Salgados Oliveira, o entrevistado 3
mostrou desagrado com a quantidade de trabalho e afirmou ndo cumprir o horéario de
almoco para conseguir realizar todas as atividades que estdo sob sua
responsabilidade. Ele afirmou ja seguir uma logica na producdo dos salgados,
contudo em caso de duvidas a Unica pessoa ha empresa que consulta € a propria
sécia-proprietaria. Nos momentos da auséncia dela, afirmou que os colaboradores
decidem em conjunto quanto produzir e como.

Para o entrevistado, a ado¢do de um quadro informativo ndo seria a melhor
opcao visto que prefere apenas a transmissdo de informacdes faladas. Para ele ja
houve sugestbes de melhorias que ndo foram acatadas em funcdo do gosto dos
clientes e ainda existe 0 excesso de reclamacdes dos produtos. Atualmente o
entrevistado ndo possui nenhuma sugestdo de melhoria e disse que como a
producdo esta alta, em decorréncia das temperaturas mais amenas, ndo haveria
nenhum modo de aplicar melhorias.

Segundo todos os entrevistados, a producéo sofre alteracées no decorrer do
ano, em funcdo da variagcdo do consumo dos produtos nas diferentes estacfes
climaticas. Dessa forma, por unanimidade, afirmaram que assim que terminam as
tarefas, sdo liberados para ir para casa. E possivel destacar o fato de que dois, dos
trés colaboradores entrevistados, gostariam que houvesse outros canais de
comunicacdo interna na empresa. Para isso, levando em consideragcdo o porte e
fluxo de atividades da fabrica, o jornal de parede para informacdes gerais e a lousa

para niameros de producéo, seriam boas adaptacoes.
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11.2.3 Diagnéstico da Pesquisa Interna

Ao analisar as pesquisas internas realizadas, tanto a quantitativa quanto a

qualitativa € possivel destacar os seguintes pontos:

[ERN
1

6-

Existe problema na comunicacdo descendente, onde o superior imediato nao
repassa aos funcionarios toda a informacéo necessaria.

N&o existe um canal de comunicacéo efetivo dentro da organizacéo, sendo
repassadas as informacdes de forma verbal.

Em geral os colaboradores percebem gque ndo possuem autonomia suficiente
para a realizacdo de suas atividades.

Com relacdo aos treinamentos, alguns colaboradores acreditam que o0s
treinamentos recebidos sé&o poucos.

As pessoas que trabalham nesta organizacdo ndo estdo satisfeitos com o0s
beneficios, assim como com o salario que a empresa oferece.

Foi possivel perceber a falta de integracao entre os funcionarios.

11.2.4 Andlise de Dados: Pesquisa Quantitativa Externa

Com o intuito de adquirir maiores informacdes do publico externo, foi

realizada a pesquisa padronizada com os clientes da empresa Salgos Oliveira, onde

29 clientes participaram da pesquisa, e 8 n&o participaram por motivos pessoais.

Levando em consideracdo o pensamento de Kotler (2003, p.27) “as

empresas sempre perdem clientes satisfeitos que mudam para concorrentes

capazes de deixa-los ainda mais satisfeitos”, porém, satisfazer um cliente as vezes

nao é o suficiente para que ele se torne um fidelizado de anos na empresa.

E tendo em pensamento a visdo de Kotler, o primeiro item a ser questionado

deu origem ao grafico 12, (Ha quanto tempo vocé é cliente da Salgados Oliveira).
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Grafico 12: Tempo de cliente da Salgados Oliveira.

Ha quanto tempo vocé é cliente da Salgados Oliveira?
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@ 5 anos ou mais

Fonte: Pesquisa de Campo (2018)

Ao analisar o grafico 12, fica evidente que a empresa Salgados Oliveira
possui clientes de anos de fidelizac&o, correspondendo dentre os 29 entrevistados,
48,3% (quatorze) possuem de 3 ano a 5 anos, 20,7% (seis) possuem de 2 anos a 3
anos, 13,8% (quatro) possuem de 5 anos ou mais de fidelizacdo com a empresa.

A empresa possui poucos clientes novos, tendo apenas 10,3% (trés) de 1
ano a 2 anos e 6,9% (dois) de 6 meses a 1 ano de parceria com a Salgados Oliveira.

O gréfico 13 (Como vocé conheceu os produtos da Salgados Oliveira) foi
aplicado com o intuito de identificar como que os clientes da Salgados Oliveira

passaram a ter conhecimento dos produtos da empresa.

Gréfico 13: Conhecimento dos produtos da Salgados Oliveira

Como voce conheceu os produtos da Salgados Oliveira?

20 respostas

@ Amostra gratis dos produtos

@ Indicacio de amigos elou conhecidos
Internet

@ Cutros,

Fonte: Pesquisa de Campo (2018)
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Ao analisar as respostas obtidas no grafico 13, ficou evidente que os clientes
passaram a conhecer os produtos por amostras gratis dos produtos oferecidos pela
empresa ou por indicacbes de amigos e/ou conhecimento.

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 153) “os clientes de hoje sdo mais dificeis
de agradar. S&o mais inteligentes, mais conscientes em relagdo aos pre¢os, mais
exigentes, perdoam menos e s&o abordados por mais concorrentes com ofertas
iguais ou melhores”.

Os cliente atualmente possuem uma grande facilidade em poder pesquisar
sobre as empresas e os fornecedores de produtos e servigos. Porém, quando se fala
em ramo alimenticio, os cliente buscam saber mais por indica¢cdes de conhecidos
gue ja provaram e aprovaram o produto, e quando a empresa passa a realizar a
apresentacao de seus produtos onde o cliente pode provar e ter as suas proprias
conclusdes do produto, passa uma credibilidade e confianca a mais para o cliente.

Para identificar se os clientes utilizavam somente os produtos oferecidos
pela Salgados Oliveira, ou se eles compravam de outras fornecedoras de salgados,

foi analisado o gréafico 14.

Gréfico 14: Utiliza mais fornecedores, ou somente a Salgados Oliveira

Vocé utiliza somente a Salgados Oliveira como fornecedora de
salgados? Se nao, qual o nome do outro(s) fornecedor(es) e o(s)
salgado(s) que utiliza(m) dele(s)?

29 respostas

@® Sim
@ MNio

Fonte: Pesquisa de Campo (2018)

Na questdo analisada, 100% dos clientes entrevistados afirmaram que
possuem a empresa Salgados Oliveira como fornecedora. Isso comprova que a
empresa oferece produtos de qualidade e precos acessiveis, fazendo com que seus

clientes passem a ter apenas seus produtos para comercializacéo.
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Conforme citado por Aguiar, Correia e Campos, (2011, p.2) a escala Likert €

definida como:

Sao uma das escalas de autorrelato mais difundidas, consistindo em uma
serie de perguntas formuladas sobre o pesquisado, onde os respondentes
escolnem uma dentre varias opc¢des, normalmente cinco, sendo elas
nomeadas como: Concordo muito, Concordo, Neutro/indiferente, Discordo e
Discordo muito.

O grafico 15 foi aplicada com o intuido de identificar qual o grau de agrado

gue o cliente tem com os produtos oferecidos pela empresa.

Gréfico 15: Qualidade dos salgados

Numa escala de 1 a 5, como vocé avalia a qualidade dos salgados?
Sendo 1 qualidade muito ruim e 5 qualidade étimo.

_| Série "Colunasl” Ponto "4"
=7l Valor: 72,4 (72%) J

Fonte: Pesquisa de Campo (2018)

Apoiando-se na metodologia GPTW, pode-se observar que 73% dos
entrevistados deram como nota 4 na qualidade dos salgados oferecidos, sendo
entdo de boa qualidade os produtos oferecidos pela empresa Salgados Oliveira, e
consequentemente 24% (sete) deram a nota maior, resultando em étima qualidade.

Com a intencdo de compreender a satisfacdo do cliente com o atendimento

oferecido pela empresa, foi avaliado o grafico 16.
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Gréfico 16: Atendimento da empresa

Numa escala de 1 a 5, como voceé avalia o atendimento da empresa?
Sendo 1 muito ruim e 5 otimo.

ml
m2

_E]

Fonte: Pesquisa de Campo (2018)

Seguindo a mesma linha de pensamento do método GPTW, dentre os
clientes entrevistados, 59% (dezessete) deram como nota 4, resultando em uma
qualidade de atendimento bom, e 34% (dez) deram como 6timo o atendimento.

O gréfico 17 foi analisado para maior compreender a comunicagdo

oferecida pela empresa com seus clientes.

Gréfico 17: Satisfacdo com a comunicagéo da Salgados Oliveira

Numa escala de 1 a 5, como vocé avalia a comunicacao oferecida pela
empresa? Sendo 1 muito ruim e 5 6timo.
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Fonte: Pesquisa de Campo (2018)

A empresa Salgados Oliveira busca sempre manter uma comunicacao
aberta com seus clientes, conforme falado pela socia proprietaria, entdo em analise
no grafico 6, 58% (dezessete) concluiram que a comunicagcdo € boa, 28% (0ito)
deram como nota 6tima na comunicagao oferecida pela empresa.

Segundo Lobos (1993, p. 13) “guem determina se a qualidade de um

produto e/ou servigo é boa ou ndo é o cliente” e para isso é preciso que a empresa



49

permita-se receber criticas e sugestdes. E pensando nisso, foi analisado o gréafico
18.

Grafico 18: Consideracéo de abertura para dar sugestdes e opinides

Numa escala de 1 a 5, como vocé considera a abertura para dar
opinides e sugestbes para empresa? Sendo 1 ndo ha abertura e 5
possui excelente abertura.
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Fonte: Pesquisa de Campo (2018)

E de extrema importancia uma empresa receber feedbacks dos seus
clientes, desde ao atendimento, qualidade do produto, entregas, ate nas opinides e
sugestbes de melhoria.

Conforme o grafico, 55% (dezesseis) responderam que a empresa possuli
uma abertura boa para dar sugestbes de melhoria e opinides, outros 28% (0ito)
responderam ser 6tima a abertura, 10% (trés) deram a nota média e 7% (dois)
responderam que a abertura para dar sugestao € ruim.

O gréafico 19 foi realizado para identificar se o produto chega ate seu

estabelecimento da forma que deseja.

Grafico 19: O salgado chega ao estabelecimento da forma desejada

Os salgados chegam ate seu estabelecimento da maneira como
deseja? Se nao, por favor aponte o que poderia melhorar.

29 respostas

® Sim
@ MNio

Fonte: Pesquisa de Campo (2018)
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Um cliente satisfeito € aquele que além de ser bem atendido, recebe seus
produtos da forma que deseja. E ao analisar o grafico 19, foi identificado que dentro
dos 29 clientes entrevistados, 100% afirmam que recebem os salgados da forma
adequada e desejada.

O gréfico a seguir representa se os clientes da empresa Salgados Oliveira
indicariam os produtos ofertados para amigos e conhecidos, e com isso foi analisado
o gréfico 20.

Grafico 20: Indicaria para conhecidos

Voce indicaria a empresa como fornecedora para algum conhecido? Se
sim, qual o principal motivo desta indicacéo?

29 respostas

® sim
@ Nio

Fonte: Pesquisa de Campo (2018)

Ao analisar as respostas dos entrevistados, 100% afirmaram que indicariam
a empresa como fornecedora para amigos e conhecidos, devido a qualidade dos
produtos oferecida, 0 comprometimento que a empresa possui com seus clientes.
Um de seus clientes afirmam “indicaria além da qualidade, o comprometimento que
servem com a gente e na agilidade da entrega”

A Ultima pergunta da pesquisa foi sobre quais outros meios de comunicacao
que os clientes acham interessantes para empresa passar a ter, para além de se
comunicar para anotacdes de pedidos, usar como um meio de apresentar
promocgdes e produtos novos.

Com isso foi gerado o grafico 21, para analisar quais 0S outros meios mais

adequados e inovadores para a empresa passar a utilizar.
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Gréfico 21: Meio oficial de comunicagdo com clientes

Qual(is) das opgdes abaixo vocé acha interessante para uso da
Salgados Oliveira como meio oficial de comunicagdo e propaganda de
produtos e servigos.

m Facebook

W Instagram
Site da empresa
WhatsApp

W Twitter

mEBlog

N YouTube

Fonte: Pesquisa de Campo (2018)

Ao analisar as respostas obtidas no grafico, 45% responderam que se
interessam pelo WhatsApp, 33% pela rede social Facebook. 14% responderam que
se interessam que a empresa tenha um site para além de se comunicar apresentar
produtos novos e 8% se interessam pelo Instagram. Com isso fica evidente que a
empresa pode usufruir de novos meios de comunicacfes com seus clientes atuais e

até futuramente identificar novos clientes.

11.3 PESQUISA QUALITATIVA EXTERNA

Com o proposito de compreender as experiéncias dos clientes com a
Salgados Oliveira, o grau de satisfacdo com os produtos, e a forma de comunicacao
entre cliente fornecedor, foi realizada uma pesquisa qualitativa mediante uma
entrevista (APENDICE D) com trés clientes da organizacdo, sendo o critério de
escolha o tempo que é cliente, ou seja, o0 cliente mais antigo, o0 mais novo, e um
intermediario. Este critério de escolha foi determinado para entender a visdo sobre a

empresa e 0s seus produtos tanto dos clientes mais novos como dos mais antigos.

11.3.1 Analise de Dados: Pesquisa Qualitativa Externa

Apos determinar o critério de escolha dos clientes, é possivel citar o tempo
de casa de cada um deles, sendo Venancio Alves o mais antigo (quinze anos) como
cliente, o mais novo Joelson Franca (um ano) e o cliente intermediario, Edgar

Verissimo (dois anos e seis meses) como cliente.
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O questionario utilizado na entrevista foi semiestruturado, com perguntas
abertas, as quais tinham como objetivo a colheita de dados qualitativos, com o
intuito de captar o maximo de informacdes e opinides dos clientes sobre o seu
fornecedor de salgados. A empresa possui 38 clientes distribuidos em diferentes
lugares de Curitiba e regido, o que inviabilizou a entrevista a um nimero maior de
clientes, optando entédo pela entrevista qualitativa.

Ao iniciar a entrevista buscou-se saber por qual meio haviam conhecido a
Salgados Oliveira, todos afirmaram que foi por meio de conhecidos que ja eram
clientes da fabrica ou ja conheciam de algum outro lugar os produtos ofertados pela
empresa. Informaram também que ao iniciar a parceria com a fabrica, foi ofertada a
eles uma amostra gratuita com todos os produtos.

Um dos pontos abordados na entrevista foi o grau de satisfacdo dos
entrevistados para com os produtos, o que resultou em alta satisfagdo, tanto que
todos eles afirmaram indicar a fabrica constantemente para conhecidos.

Foi possivel identificar que o canal de comunicacdo mais utilizado entre os
diversos clientes e a empresa € o telefone fixo, mesmo assim eles afirmam sentir a
falta de novos meios de comunicacdo, como por exemplo, whatsApp, sites da
empresa e facebook, onde poderiam visualizar o portfélio, promoc¢des, assim como
informagdes de interesse.

Quanto ao grau de satisfacdo com a comunicacdo obtida com a empresa,
também resultou alto, pois afirmam que as atendentes respondem rapidamente,
independente do horario, sempre se mostrando atenciosas, o0 que pode ser
comprovado mediante o depoimento de um dos clientes entrevistados Edgar
Verissimo (2 anos e meio) “nunca aconteceu de eu ligar na fabrica e nao ser
atendido, até nos domingos que eles ndo abrem, quando eu preciso eles entregam
0s salgados que preciso”.

O relacionamento entre a empresa e seus clientes pode ser caracterizado
como aberto e transparente tanto para dar sugestdes de melhorias, quanto para
relatar qualquer reclamacgéo. Os entrevistados afirmam que todas as vezes que é
sugerido alguma melhoria ou até mesmo feito alguma reclamacao, sdo ouvidos com
atencao, e até o momento sempre se sentiram atendidos a todas as solicitacoes.

Conforme relatado pelo cliente mais antigo, Venancio Alves, “ja aconteceu
sim de eu ligar para a fabrica e falar que a massa do pastel ndo estava boa, ou

reclamar que algum salgado estava vindo com muita massa e pouco recheio e todas
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as vezes que ligo para fazer uma reclamacdo ou sugestdo, a Allyne (sOcia-
proprietaria) me escuta e busca melhorar o salgado, ou até mesmo substituir a
remessa’.

Buscando saber qual o melhor meio de divulgacdo para empresa, foi
guestionado aos entrevistados onde buscariam uma nova opc¢éo de fornecedor caso
preciso, os trés coincidiram que perguntariam a conhecidos e além deste meio
Joelson Franca (1 ano) afirma que também procuraria em buscadores, como por
exemplo Google, mas daria preferéncia para relatos de conhecidos, ja que € uma
fonte mais confiavel do que um simples andncio ou fotos publicadas em sites de

busca.

11.3.2 Diagnostico das Pesquisas Interna

Ao analisar as pesquisas externas realizadas, tanto a quantitativa quanto a

qualitativa € possivel destacar os seguintes pontos:

1- Os clientes conheceram a empresa por meio de indicagdes, podendo concluir
a falta de investimento na comunicacao mercadoldgica.

2- Os clientes afirmam também que a comunicacdo com a empresa é efetiva, e
que se comunicam apenas por telefone.

3- A maioria dos clientes aponta que seria interessante poder interagir com a
Salgados Oliveira mediante o WhatsApp e Facebook.

4- Em geral os clientes estéo satisfeitos com os produtos da fabrica.
12 PROBLEMAS E GARGALOS
Apbés o levantamento de dados, e avaliacdo das informacdes obtidas
mediante as pesquisas aplicadas, foi possivel identificar uma série de problemas,
tanto no ambito interno da organizagdo quanto no ambito externo, sendo eles os
seguintes:

12.1 PROBLEMAS E GARGALOS INTERNOS

e Falta de canais efetivos de comunicacéo;
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¢ Dificuldade de identificacdo de comanda na auséncia da proprietaria;
e Falta de comunicacao lateral entre os funcionarios;

e Nao aderéncia a tecnologia;

12.2 PROBLEMAS E GARGALOS EXTERNOS

e Falta de diversificagao de canais de comunicacao;

e Auséncia da comunicacéo integrada;

e Canais de comunicagao obsoletos;

e Falta de planejamento para garantir uma demanda constante;
e Auséncia de novos modelos e sabores de salgados;

e Maioria dos clientes sao licitados;

Esses foram os problemas encontrados no ambito interno e externo da
organizacdo, apos a indicacdo dos problemas € importante a elaboracdo de

estratégias que consigam eliminar ou diminuir os problemas citados.

13 ANALISE DE RISCOS

Analisando os problemas encontrados na organizagdo, € proposto o
aprimoramento da comunicacdo. Caso nao sejam levados em consideracao, pode

ocasionar nos seguintes riscos:

13.1 COMUNICACAO INTERNA

e A falta de novos canais de comunicacdo, pode acarretar em ruidos na
comunicacao, resultando em falhas na producgéo, pois 0s novos canais devem
ser criados com o intuito de informar aos colaboradores sobre as quantidades
necessarias a serem produzidas.

e A organizacdo é o conjunto de varias areas, portanto a falta de integracao
entre os colaboradores e a falta de implantacbes de eventos, afeta

consequentemente a produtividade, qualidade e atendimento ao cliente.



13.2

14

55

Caso a regularizacao do banco de horas dos colaboradores nédo seja regulada
ao Sindicato de Panificacdo, pode ocorrer a ruptura do processo produtivo
e/ou multar a organizacao.

Na falta da proprietaria é importante a existéncia de um gerente/lider, para o
qual os demais funcionarios possam se reportar, pois caso hao tenha a

participacdo desse gerente/lider a exceléncia da organizacdo entra em risco.

COMUNICACAO EXTERNA

Caso nao seja adquirido o uso de leads, midias sociais e sites da empresa,
pode acarretar de a organizacao ndo atingir a capacidade produtiva maxima e
ate mesmo futuramente atender novos clientes.

Outro risco externo que a empresa pode vir a ter caso ndo solucione os
problemas é a presenca de concorrentes qualificados, com menores custos,
consequentemente menores precos. Sempre ligado a tecnologia, inovacao e
promocdes € possivel se permanecer no mercado durante um periodo mais

longo.

MELHORIAS E SOLUCOES

Apés analisar os problemas encontrados, através das pesquisas e

entrevistas com as areas internas e externas da Salgados Oliveira, € sugerido as

opc¢Oes de melhoria para a empresa descritas abaixo.

141

COMUNICACAO INTERNA

Baseado no diagnéstico atual da empresa e nas pesquisas, indica-se para a

sécia — proprietaria as seguintes mudancas:

14.1.1 Gestao

Implementar um novo canal de comunicacdo, visando garantir o0
conhecimento de todos os colaboradores das quantidades diarias a serem

produzidas. Com a compra de uma lousa branca e sua instalagéo na linha de
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producdo, por exemplo, € possivel diminuir ruidos na comunicacdo e deixar
claro as quantidades e tipos a serem produzidos no dia. Considerando que o
ideal € que a propria sécia-proprietaria atualize as informacoes.

Elaborar e adotar um novo canal de comunicagcdo, com o0 objetivo de
estabelecer um fluxo de avisos gerais com os colaboradores, periodicamente.
Esse canal pode obedecer um calendario pré-definido de acbes de
endomarketing e outros eventos. Instalar ou delimitar um mural (jornal de
parede) em pontos de grande fluxo dos funcionérios, mantendo-os informados
de feriados, eventos, atualizacdes de normas, calendario de treinamentos,
entre outros. A periodicidade das atualizacdes do canal deve respeitar o
calendario de eventos, mudancas e campanhas internas da organizacao, pré-
definido.

Estabelecer uma periodicidade para as reunides gerenciais realizadas. Como
a sécia-proprietaria jA possui 0 hébito de realizar reunides esporadicas com
0os colaboradores para repassar informacdes de desempenho e novas
demandas, a Unica mudanca sugerida € estabelecer a recorréncia desse
encontro no més ou na semana. A frequéncia da reunido podera ser decidida
diretamente pela socia-proprietaria, de acordo com a necessidade da
organizagdo, mas € indicado que ela estabele¢ca e torne de conhecimento

para os funcionarios a recorréncia, datas e horario desses encontros.

14.1.2 Recursos Humanos

Integrar os colaboradores, incentivando uma competicdo saudavel e os
aproximando como colegas para criar entrosamento, através de eventos e
encontros preparados e programados pela prépria empresa. O objetivo dessa
estratégia é criar, organizar e realizar eventos em datas pré-estabelecidas no
calendario da organizacdo para integrar os colaboradores, parabenizar
desempenhos, tempo de casa, entre outros, levando em consideracao
feriados, final do més e datas relevantes para a organizacdo. A periodicidade
pode ser estabelecida individualmente por carater e motivo do evento.

Reestruturar a hierarquia da organizacdo, definido um gerente abaixo da
sécia-proprietaria e acima dos demais colaboradores, para revezar a

coordenacdo e lideranca da fabrica na falta de um dos dois. Eleger um
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colaborador ja contratado ou contratar um novo para o cargo de gerente/lider,
para que reveze e compartilhe com a sécia-proprietéria as atividades e
tarefas do dia a dia e em periodos de férias, a fabrica tenha um superior

presente.

COMUNICACAO EXTERNA

Baseado no diagnostico atual da empresa e pesquisas realizadas, sugere-se

para a sécia — proprietaria as seguintes melhorias:

14.2.1 Comunicacao Mercadolbgica

Criacdo de midia social (facebook) e site da empresa, com a finalidade
promover a organizacdo, torna-la visivel, e integrar todas as informacdes
divulgadas nos diferentes canais de comunicacdo. Em funcédo de a empresa
atender atualmente, apenas o publico B2B, é sugerida a atualizacdo de
conteddos a cada dois dias nas redes citadas. Futuramente, caso a
organizagdo torne-se B2C é possivel ampliar o nimero de redes sociais

utilizadas, como por exemplo Instagram, para atingir outros tipos de publico.

14.2.2 Marketing e Bl

Gerar leads qualificados mediante acfes de marketing digital da organizacao,
com o intuito de alavancar as vendas e alcancar a capacidade produtiva
instalada maxima da fabrica. Manter a sOcia-proprietaria e os clientes
envolvidos nas acdes, visando propagar as promocdes. A periodicidade das
acOes pode ser de dois em dois dias.

Desenvolver novos tamanhos e sabores de salgados, com o intuito de
atender a necessidade atual de seus clientes, e futuramente com a
implantacdo de um novo tamanho de salgado, alcancar novos publicos.
Sugere-se que a soOcia-proprietaria estabelegca uma rotina para a criacdo e
aplicacdo de novos produtos dentro do portfélio da organizagéo.

Aconselha-se a criacdo de uma promocéo, especificadamente com o valor do

salgado, para que a demanda se mantenha constante durante o més, e até
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mesmo o ano. O objetivo da estratégia é fazer com que durante todo o més o
cliente mantenha a compra constante de uma quantidade de salgados,
visando otimizar a producéo e reduzir a ociosidade da mao-de-obra.

¢ Implementar o G-Suite, para que promova a visibilidade da empresa, ao ser
pesquisada em ferramentas de busca. O objetivo é fazer com que o cliente
tenha maior facilidade em pesquisar e uma boa primeira impressdao da
Salgados Oliveira LTDA.

15 DESENVOLVIMENTO DA PROPOSTA

As propostas de melhoria foram apresentadas para a empresa, explicando a
importancia de cada uma delas e quais os resultados esperados. Apés a
apresentacao as sugestdes foram discutidas entre os membros da consultoria e a
proprietaria da organizacdo, onde a empresa, de acordo com a consultoria

estabeleceu as melhorias e solucdes a serem aplicadas.

15.1 MELHORIAS E SOLUCOES PARA A COMUNICACAO INTERNA

Para melhorar a comunicacao da empresa com o seu publico interno, assim
como melhorar o relacionamento e a participacdo dos colaboradores, foram

estabelecidas as seguintes acoes:

e ACAO 1 - Lousa Branca: A empresa demostrou interesse e achou
interessante a implantacdo da lousa branca a area da producéo, pois
acredita que isso melhorara a comunicagao.

e ACAO 2 — Jornal de Parede: foi uma proposta aceita pela empresa, o
mesmo serd implementado, repassando assim informacdes de
interesse aos colaboradores;

e ACAO 3 — Calendario de Reunides: a proprietaria da organizacéo
aderiu a ideia, porém acredita que uma unica reunido no comeco do
més seja suficiente, levando em consideragdo o tamanho da
organizacdo. Esta reunido mensal sera de aproximadamente 1 hora,

sempre na primeira semana do més.
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e ACAO 4 - Eventos de integracdo: A empresa achou interessante a
guestao de realizar atividades e eventos para integrar os funcionarios,
entdo sera realizado um evento a cada trés meses. O evento tera
duracéo de aproximadamente 2 horas, dando inicio com um café da
tarde, logo apds serdo apresentados alguns cases sobre a
importancia da integracdo dos colaboradores entre si e motivacao,
seguido de dinamicas, finalizando com frases motivacionais.

e ACAO 5 — Funcionarios do més: A sbcia proprietaria ndo aderiu a
ideia de escolher e premiar um funcionario do més, pois no seu ponto
de vista os funcionarios precisam primeiramente se integrar, pois caso
contrario uma premiacdo como essa pode trazer ainda mais rivalidade
entre eles.

e ACAO 6 — Escolha da pessoa encarregada pela fabrica na auséncia
da proprietaria: Sobre a estruturagcdo da comunica¢do descendente
na auséncia da proprietaria, a mesma alega ndo ter ninguém na
organizacdo para ocupar o cargo de gerente, e também ndo possui
intencdo de contratacdo para este cargo, mesmo assim, sera
repassada aos funcionarios que a encarregada de passar todo e
gualquer tipo de informacao a eles, na auséncia dos proprietarios sera

a funcionéaria Tatiane.

15.2 MELHORIAS E SOLUCOES PARA A COMUNICACA EXTERNA

e ACAO 1 - Criacdo de WhatsApp para comunicac¢do com os clientes.

e ACAO 2 - Criacao/Desenvolvimento de site e midia social: A empresa
aderiu a ideia, ficando responsavel por contatar uma empresa para o
desenvolvimento de site, aceitando sugestbes dos membros do
projeto para postagens em redes sociais.

e ACAO 3 - Novos tamanhos de salgados: A sdcia proprietaria gostou a
ideia, mas pela falta de tempo optou por dar continuidade a essa acéo
apenas em 2019;

e ACAO 4 — Promogdes para manter a demanda constante: A empresa

nao vai aderir essa ideia pelo momento, pois acredita que é uma
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decisdo a ser tomada com tempo, apOs analisar as diversas
possibilidades;

e ACAO 5 — Inserir a empresa no Google meu negécio: A empresa
aderiu a ideia de ser inserida no Google meu negdcio, para dar maior

visibilidade & empresa, sem precisar de muito investimento.

15.3 FLUXOS/INTERFACE

As acdes foram propostas com o intuito de melhorar a comunicagao da
organizacdo, tanto com o seu publico interno como com 0 seu publico externo,

minimizando entdo os problemas e gargalos encontrados.

15.3.1 Fluxos e Interfaces do Ambiente Interno

Devido a comunicacdo da organizacdo ser, especialmente, descendente,
existindo uma Unica pessoa responsavel por repassar todas as informacfes aos
colaboradores, € importante que existem canais de comunicagdo efetivos, por isso
entre as sugestdes de melhoria esta a lousa branca, jornal de parede e calendario
de reunifes. A lousa branca servird para repassar informacdo sobre a producéo
diaria, o jornal de parede serd utilizado para repassar informacgfes de interesse dos
colaboradores, e o calendario de reunides é outro meio para repasse de
informacBes, podendo melhorar entdo a comunicacdo descendente entre 0s
colaboradores.

Por outro lado existe a comunicacao lateral entre os proprios colaboradores,
onde eventos de integracdo poderdo ajudar a desenvolver comunicagcdo onde nao
houver, manter ou melhorar.

Os eventos e as reunides também serviram para melhorar a comunicacao
ascendente, nas reunides de forma formal, onde os colaboradores poderéo realizar

perguntas e fazer sugestdes, e nos eventos de forma informal.

15.3.2 Fluxos e Interface do Ambiente Externo

Para conseguir maior visibilidade no mercado, diversificando a sua carteira

de clientes, é preciso a criacdo de novos canais de comunicagdo. Levando em
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consideracdo que a empresa possui paginas em redes sociais, mas ndo é divulgado
nem atualizado, ndo possui o cadastro da mesma no Google meu negdcio,
ferramenta muito utilizada para ser encontrado em sites de busca, fica dificil ser
encontrada, e também receber elogios, criticas e sugestdes dos seus clientes. Com
a atualizagéo e criacdo desses canais de comunicagdo a empresa consegue criar

uma comunicacao integrada com os seus clientes.

15.4 ANALISE DE RISCOS E VIABILIDADE

Segundo o Guia PMBOK (2017) “os processos de planejamento,
identificacdo, analise, planejamento de respostas, monitoramento e controle de
riscos dentro de um projeto, é essencial para minimizar os riscos e maximizar a
chance de sucesso do projeto” (apud MONTES, 2018). Sendo assim, foram
identificados possiveis riscos dentro do desenvolvimento do projeto, os quais

deveréo ser tratados caso aparecam no decorrer da implementacdo das acoes.

TABELA 04: Andlise de Ricos e Viabilidade.

Descrigcéo do Probabilidade de ~
. Impacto N Solugéo
Risco Ocorréncia
Realizar reunibes com
Falta de envolvimento o 0S proprietarios,
da empresa Alto Média frisando a importancia
do sucesso do projeto.
Falta de interesse dos Realizar treinamentos
S Alto Alta LT
funcionarios motivacionais.
Falta de verba para Solicitar diversos
implementacéo de Alto Média orcamentos para
algumas acobes garantir o melhor preco
Falta de~d|vulg_a<;ao das Médio Baixa T.relnamgntos para
promocd@es existentes divulgacéo
Falta de envolvimento Maior divulgacdo dos
dos clientes ao comprar . beneficios das
. Alto Baixa ~
novos produtos e aderir promog¢des e novos
as promogdes produtos para o cliente.

Fonte: Elaborado pelas autoras (2018).

Mesmo existindo diversos riscos, eles foram identificados, podendo ser
monitorados, e caso aparecam serdo colocadas em praticas as solugcdes propostas

no quadro acima, chegando ao sucesso do projeto.
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15.5 APERFEICOAMENTO NAS POLITICAS E PROCEDIMENTOS

Visando o aperfeicoamento de todos os envolvidos nas acdes propostas
para melhorias da comunicacdo da organizagao, tanto no ambito interno quanto no
ambito externo, percebeu-se a necessidade da criagdo de um manual (APENDICE
F), no qual serdo descritas todas as acfes a serem realizadas.

Para levar adiante as acdes é preciso também determinar os responsaveis
de cada uma delas, o detalhamento das atividades no que diz respeito a formas e

recursos precisos para o sucesso delas, assim como o cronograma a ser seguido.

15.6 INDICADORES DE DESEMPENHO

Ap6és realizar o diagnostico da empresa, foram propostas diversas acdes de
melhorias, para poder medir o grau de impacto de cada acdo, foram criados
indicadores de desempenho, que serdo medidos no final do projeto.

Eles foram divididos em desempenho interno e externo, em cada divisdo
sera analisado o desempenho de cada acao proposta.

Como indicador de desempenho interno foram utilizadas as perguntas
guantitativas do modelo GPTW aplicados a todos os 10 funcionarios.

Para medir as respostas foi utilizando a escala Likert, as respostas de escala
1 significam “nunca é verdade”, 2 “Na maioria das vezes ndo é verdade”, 3 “As
vezes € verdade”, 4 “Na maioria das vezes é verdade” e na escala 5 “sempre é
verdade”, sendo assim aquelas perguntas que tiveram um numero elevado de
respostas abaixo da escala 4 serdo utilizadas com indicador de desempenho, elas
estdo enumeradas na tabela 5 de indicadores de desempenho.

O percentual utilizado como desempenho atual equivale a quantidade de
pessoas que responderam positivamente sobre esse critério, por exemplo, no caso
da lousa branca, apenas 50% dos funcionarios, ou seja, 5 funcionarios estédo
satisfeitos com a quantidade de informacdo recebida. Apos a implementacdo da
lousa branca se espera que o grau de satisfacédo se eleve, alcancando pelo menos

60%, ou seja, 6 funcionarios satisfeitos.
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Para avaliagdo do desempenho externo serd utilizado como critério o

namero de acessos e curtidas nos novos meios de comunicacédo, avaliando assim a

comunicacdo mercadoldgica da organizagcdo com 0s seus clientes.

TABELA 05: Indicador de Desempenho

DESEMPENHO INTERNO

~ . DESEMPENHO
ACAO CRITERIO ATUAL META
Lousa Branca /. Sat_lsfagao em rela(;a? a 50% 60%
quantidade de informagé&o
recebida.
6. Satisfacdo em relacdo as
Jornal .qe Parede informacdes recebidas 80% 90%
/ Reunides . i .
mediante murais informativos
Eventos de 27. As pessoas desta
. . organizagdo se importam uma 60% 70%
integracao
com as outras
DESEMPENHO EXTERNO META'T‘ 10%
. - DESEMPENHO
ACAO CRITERIO ATUAL META
Insercéo da
empresa no Acessos - 10
Google meu
negoécio
Criac&o de site Acessos j 10
Desenvolvimento Curtidas 340 374
de midias
(Facebook)

Fonte: Elaborado pelas autoras (2018).

A partir da implementacéo das acdes a expectativa é que os indicadores de

desempenho escolhidos alcancem os resultados da Tabela 5.
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PLANO DE IMPLEMENTACAO

A proposta de implantacdo de melhoria na comunicacdo integrada da

empresa visa além de melhorar o relacionamento com o seu publico, a participacao

dos funcionarios em tarefas do dia a dia, como também visa diminuir os ruidos.

Segundo Oliveira (2009, p. 39), o plano de implementacdo envolve os

assuntos organizacionais, como sistema de informacdo, orcamento, incentivos, e

treinamentos necessario para coloca-lo em pratica.

Para o presente projeto serdo utilizadas as seguintes etapas para a

implementagéo da proposta:

Listagem das acdes: levantamento das acfes necessdrias que possam ser
realizadas na organizacao.

Aprovacdo das acdes: Apds levantar todas as acbes possiveis sera
necessario entender com a socia proprietaria quais acdes serdo levadas
adiante.

Definicdo dos indicadores: Definir como serdo medidos os resultados das
acOes realizadas.

Cotacao: desenvolvimento da verificagdo dos custos e recursos necessarios
para elaboracéo de cada etapa do projeto.

Cronograma: determinar um cronograma que observe todos os estagios de
maneira adequada, prevendo possiveis atrasos de maneira a realinhar os
prazos.

Treinamento: elaboracdo de treinamento dos envolvidos, determinando
datas, canais de comunicacado e declaracbes que sirvam como apoio para o
envolvido, descrevendo com detalhes a execucdo das etapas até a
implementacéo final do projeto.

Execucdo das acdes: desenvolvimento das a¢des conforme os passos do
treinamento.

Relatorio: descricdo de como ocorreu cada etapa do projeto, e relatar os
pontos principais para modificar nas proximas etapas de execucao.

Feedback: andlise dos resultados perante a implementacdo de cada acgéao.
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Com o intuito de planejar de forma adequada a implementacéo das acoes e
com base nas acdes aceitas pela empresa, foi criado um cronograma para a

implementacéo.

15.8 PLANO DE COMUNICACAO E TREINAMENTO

A fim de prosseguir com as aclOes propostas € preciso comunicar 0S
envolvidos de como fazer, e até mesmo treinad-los caso necessario. Por ser uma
empresa de pequeno porte na implementacdo das acdes deste projeto 0s
responsaveis sao: socia proprietaria da organizacdo e a equipe de consultoria.

A comunicacao entre a proprietaria e 0s consultores acontece via WhatsApp,
ligacdes telefbnicas e também reunides presenciais.

Inicialmente sera a equipe de consultoria que colocara em pratica as acdes
propostas, sempre com o0 acompanhamento da proprietaria, pois esse
acompanhamento servird também de treinamento para ela, de como devera levar
adiante cada acdo. Além do acompanhamento ela também contard com um manual
de elaborado pelos consultores, de como seguir com o desenvolvimento das agdes.

No manual desenvolvido conforme APENDICE F, a proprietaria encontrara
informagdes de como fazer, onde, 0 custo das acdes e a frequéncia com a qual

deverdo ser realizadas.

15.9 PLANO DE CONTINGENCIA

O plano de contingéncias busca determinar alternativas, no caso de
situacbes nao previstas ou consideradas de carater emergencial venham a
acontecer.

O plano de contingéncia ou mais conhecido como plano B deve ser
estabelecido para minimizar os riscos, assim existira sempre um plano preventivo

para cada situagao prevista.
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TABELA 07: Plano de Contingéncia.

Situagéo Prevista Plano Preventivo

Realizar reunibes constantes, quantas vezes sejam
necessarias, identificar qual a visdo da empresa sobre o
projeto, e porque o envolvimento ndo é o esperado.

Falta de envolvimento da
empresa

Produzir contetdo interessante para o jornal mural, realizar
reunides com o superior imediato para que este transmita a
importancia do envolvimento mediante as reuniées mensais.
Solicitar orgamentos, com o intuito de conseguir os melhores
precos, mesmo ndo havendo verba deve ser disponibilizado a
empresa toda a informacéo de como, quando, quanto e porque
realizar as acoes.

Comunicar a proprietaria de qual o desempenho esperado
com esta acgédo, para que ela incentive, relembre a divulgagéo
e também realize mediante as redes sociais da empresa.

Falta de interesse dos
funcionarios

Falta de verba para
implementacao de algumas
acOes

Falta de divulgacédo das
promocdes existentes

Falta de envolvimento dos
clientes ao comprar novos
produtos e aderir as
promocdes

Neste caso deve prevalecer a insisténcia, onde a empresa
devera oferecer sempre que possivel os produtos em
promogao.

Fonte: Elaborado pelas autoras (2018).

As situacdes previstas no quadro acima haviam sido identificadas no plano
de riscos e viabilidade, onde foi definido qual o impacto de cada situacdo impacto e
a probabilidade delas ocorrerem, neste passo além de identificar as situacdes foi
elaborado um plano preventivo detalhado de cada uma delas, buscando o sucesso

do projeto.
16 IMPLEMENTACAO DA SOLUCAO PROPOSTA
Para colocar em pratica as a¢Bes propostas pela consultoria, foi preciso

dividi-las em etapas, separando as ac¢des internas das externas, mesmo com essa

diviséo elas foram aplicadas em paralelo.
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TABELA 06: Cronograma de Implementacéo.

Més Setembro Outubro
SIGFLERI 12 22 32 42 53 1a 23 33 g4a 53

Lousa Branca

Jornal de Parede

Calendario de Reunides

Evento de Integragdo
ACOES EXTERNAS

WhatsApp

Site

Facebook

Google Meu Negdcio

Fonte: Elaborado pelos autores.

16.1 ACOES INTERNAS

As acdes Internas foram executadas e desenvolvidas separadamente, mas
todas elas em busca da integracdo dos funciondrios e a construcdo de uma

comunicacao integrada.

e LousaBranca

A implementagcdo da Lousa branca aconteceu no dia 3 de Setembro, a
proprietaria reuniu os funcionarios na sala de producédo para uma breve explicacéo
de que a lousa branca sera atualizada todos os dias as 7 horas e contera as
informagbes das quantidades a serem produzidas por cada setor, conforme

apresenta a imagem:
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Figura 06: Lousa Branca

 CALCATOS PIPRODKO
P )

HAM BuREAS l(‘f)o ml [ &M( [:ﬁ‘gﬂ\‘\(ﬁtf
il g% coxivip cetolify %
%JU% femko | fo | fovi pep (Hebdl 300 i

¥ oy % Cooniin
ToawinHo | 150 it M MEL | 200 S
e o |0\ | //?; \ ,
— 8 »
ok Hweo | 90 Enfiafnis + " ey
Conimh 37— g |nc NS prse
S| X o o i
CLOAShIT 177 e TN / =

o 7 1
CLOAGANT  FANEO 2l S

— R
CROASHT Bloeisr § 300

(]
CORMT CHogotATE | 407 200
DOBUIURO Afe RECAML x| b f 50
"% w_leto % Y VarE (W (D

Fonte: Elaborado pelas autoras (2018).

Ao finalizar a reunido, a proprietaria relatou que todos os funcionarios

aprovaram o uso da lousa branca, e argumentaram entre eles do quanto ira ajudar e
facilitar o rendimento diario.

e Jornal de Parede

O jornal de parede foi apresentado para a proprietaria na primeira semana
de Outubro e instalado logo no dia 06/10/2018. Com isso, foi definido o local de

instalacdo, sendo na area da recepcédo, por onde todos os funcionarios precisam

passar ao entrar e ao sair da empresa, garantindo a visualizacao de todos.

Tanto o formato, cores, papéis e conteldo a serem utilizados no jornal de

parede, como informacbes de saude, agradecimento a equipe, cursos de
panificacdo, divisdo de tarefas, calendario de evento, foram elaborados e

determinados pelas autoras do projeto, e validado com a so6cia proprietaria da
empresa. Conforme apresenta a imagem:
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Figura 07: Jornal de Parede

Fonte: Elaborado pelas autoras (2018).

No APENDICE F é possivel visualizar as postagens realizadas tanto no més
de Outubro quanto no més de Novembro.

Apés a instalacdo do Jornal de parede, a proprietaria relatou que os
funcionéarios passaram a ler com frequéncia o quadro, principalmente para visualizar

a divisdo de tarefas diarias de cada um.

e Calendéario de Reunides

O calendario de reunides foi elaborado pelas autoras do projeto, sob
determinacdo da socia proprietaria. Conforme aparece no APENDICE F este
calendario € divulgado no jornal de parede, por tanto comegou a ser utilizado no
mesmo dia 06/10/2018, junto com o Jornal de parede.

A sdécia proprietaria relatou que a reuniao ocorreu na data e hora divulgada
no Jornal de Parede. As reunides ja eram realizadas antes do inicio do projeto,
porém n&o existia comunicagdo antecipada, o que dificultava o planejamento

individual de cada colaborador.
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Segundo relatos antes do projeto as reunides ndo tinham horario certo, pois
os colaboradores precisavam se programar para pausar a producdo. Esta primeira
reunido apos a divulgacédo do calendario ocorreu no horario divulgado, sem atrasos,
teve duracdo de aproximadamente 1 hora, e nela foram tratados assuntos sobre
qualidade, demanda futura e explicacdo sobre o Jornal de Parede e o Evento de

Integracao.

e Evento de Integracao

O evento de integracdo dos funcionarios aconteceu no dia 27/10/2018,
dentro da propria empresa, iniciou-se as 14h30min e foi finalizado as 16h00min
horas.

Inicialmente a data e o horario do evento foram divulgados no jornal de
parede, o qual foi publicado 10 dias antes do evento, conseguindo entdo que todos
os funcionérios estivessem cientes e conseguissem se programar para participar.

O evento foi organizado pelas autoras do projeto, e contou com 0 seguinte
planejamento:

¢ Inicio: foram reunidos todos os colaboradores e a soécia proprietaria em um
circulo;

e Agradecimento: em seguida as autoras do projeto agradeceram pela
participacdo e a colaboracdo de todos os colaboradores e também da sécia
proprietaria por ter permitido realizar o evento;

e Dinamica: os colaboradores foram separados em dois grupos, cada grupo
contendo quatro participantes, um balde e duas cordas, cada participante
deveria segurar uma ponta da corda e com isso encher o tambor de agua,
porém nao podiam tocar no balde com as maos;

e Objetivo da dinamica: fazer com que eles colocassem em pratica a
importancia de um escutar o outro e buscar compreender a opinido do
proximo, devido a falta de integracéo;

e Andlise: foi analisado que no inicio da dindmica ocorreram conflitos entre os
participantes por ndo darem importancia com o que o outro falava, com isso
durou 15 minutos de discusséo, pois um queria ser melhor ou mais inteligente

gue o outro, a partir do momento em que se permitiram ouvir 0 que 0 préximo
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estava falando, comecaram a trabalhar em equipe e em 5 minutos 0s grupos
conseguiram encher o tambor com agua sem utilizar as maos;

e Café: apOs a conclusdo da dinamica e passar para todos os colaboradores a
importancia de trabalharem integrados, foi finalizado com um café, onde os
colaboradores interagiram entre eles e discutiram sobre a dindmica, relatando
qguanto foi agradavel e que perceberam o quanto pode melhorar o servico

guando é feito em conjunto.

Figura 08: Evento Integrativo

Fonte: Elaborado pelas autoras (2018).

ApoOs a realizacdo do evento, a sOcia proprietaria agradeceu a participacéo e
compreensao de todos os funcionarios e concluiu que ficou feliz em ver todos se

ajudado e trabalhando em equipe.
16.2 ACOES EXTERNAS

Visando construir novos canais de comunicacéo entre a Salgados Oliveira e
seus clientes, assim como ganhar visibilidade no mercado de atuagdo foram

implementadas as acdes descritas abaixo.

e WhatsApp

A implementacdo do WhatsApp aconteceu na primeira semana de Outubro,

a proprietaria passou a informar todos seus clientes do novo meio de comunicagao
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implantado na Salgados Oliveira. A implementacédo da acao foi seguida conforme a
APENDICE F.

Figura 09: WhatsApp Salgados Oliveira

Salgados Oliveira oo
4 de octubre - 3

Isso mesmo pessoal, agora estamos com VWhatsApp para tirar suas
davidas, conferir o cardapio

completo e até fazer um pedido! Estaremos

a disposicao através do (41) 9 9993-5432. Chama-ial

<« ®MB juliano

HOJE

Ficou sabendo da novidade?

Agora o Salgados Oliveira
esta com WhatsApp!

Que legal &

Fonte: WhatsApp Sagados Oliveira (2018)

A sécia relatou que no inicio os clientes estranharam um pouco, pois
acharam que iriam esquecer-se de pedir algum produto. Mas com o passar de
alguns dias e o uso constante, a soOcia afirmou que todos seus clientes estédo
realizando e preferindo fazer o pedido por WhatsApp, pois além de criar uma
comodidade para os clientes, torna-se uma amostra de produtos e promog¢des no

status do WhatsApp.

e Site e Facebook

Com o intuito de repassar informacdes relevantes para os clientes, foi criado
0 site da empresa Salgados Oliveira, o qual comecou a ser utilizado na primeira
semana de Outubro.

Inicialmente foi conversado com a sécia proprietaria para analisar o que ela
esperava de um site, e com essas informacdes foi realizado orgamentos com duas

empresas para verificar valor, conforme mostra a ANEXO A.
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O site http://www.salgadosoliveira.com.br/ foi elaborado pelas autoras do

projeto, sob determinacdo da sécia proprietaria, conforme aparecem as etapas no
APENDICE F.

O site foi criado desde o inicio, baseando-se em modelos que o programa
Wix oferece. Com isso, a pégina inicial do site possui a logo no canto esquerdo
superior, acompanhando as opc¢des de Inicio, Quem Somos, Duvidas e Contato,

onde cada opcéao oferece um conhecimento maior sobre a empresa.

Figura 10: Site Salgados Oliveira

Inicio Quem Somos Dividas Contato

Fonte: Site Salgados Oliveira (2018).

Apbs a criacdo do site e a publicacdo do mesmo no Google meu Negdcio, a
proprietaria relatou que passou a ter visualizacdes na pagina do site e houve
também procura de orcamentos novos clientes. Com isso, a mesma relatou que se
mantem contente com a midia e que seus clientes gostaram, pois € um meio de se
manterem conectados com a empresa.

A Salgados Oliveira ja possuia Facebook, porém ndo era movimentado, com
isso, foi conversado com a sécia proprietaria sobre a importancia de utilizar o
Facebook, e esta passou entdo a movimentar a midia logo na primeira semana de
Outubro, realizando postagens uma vez por semana, seguindo as etapas do
APENDICE F. A socia proprietaria relatou estar acompanhando os indicadores de
desempenho que o préprio Facebook disponibiliza, e percebeu resultado com novas

curtidas a pagina.

e Google Meu Negécio


http://www.salgadosoliveira.com.br/
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O Google Meu Negoécio é uma ferramenta do Google que permite que
empresas se cadastrem e ganhem maior visibilidade na pagina de busca do Google
e no Maps, sendo possivel o gerenciamento do Google Meu Negdécio pela propria
empresa, onde esta consegue atualizar de forma instantanea telefone e endereco,
aparecendo sempre atualizada para os seus clientes.

Essa ferramenta foi implementada na primeira semana de Setembro, apos

realizar todas as etapas descritas no APENDICE F.

Figura 11: Google Meu Negécio Salgados Oliveira.
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Salgados Oliveira

Website Como chegar Salvar

Enderego: Rua Herminia Zanetti, 386 - Xaxim, Curitiba - PR, 81710-270
Horario: Fechado - Abre seg as 08:00 ~
Telefone: (41) 3079-7081

Sugerir uma alteracéo

Conhece este lugar? Responda perguntas rapidas

Perguntas e respostas

Fazer uma pergunta
Ver todas as perguntas (1)

Avaliages da Web

5/5  Facebook

Fonte: Google (2018).

A figura 11 mostra a empresa Salgados Oliveira cadastrada no Google,
entdo sempre que a mesma for pesquisada mediante o Google aparecerdo as
informacdes de endereco, telefone, horario de funcionamento, assim como suas
avaliacdes, sendo entdo uma empresa transparente com 0s seus clientes, 0s quais
ja perceberam a inclusdo da empresa no Google meu negdécio ao pesquisar para

saber horario de funcionamento.

16.3 EXECUCAO DO PLANO DE IMPLEMENTACAO
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No ponto 9.6 Plano de implementacdo, foram descritas algumas etapas
essenciais para implementar a proposta na organizagao, por tanto € necessario listar

como essas etapas foram levadas adiante.

e Listagem das acfes: No final da primeira parte do projeto, foi listada uma
série de sugestbes de acdes para aplicacdo na empresa, pontos de melhorias
encontrados pelas autoras do projeto.

e Aprovacao das acdes: Na segunda quinzena de Julho foi realizada uma
reunido com a socia proprietaria da organizacao, onde foram expostas todas
as acgOes de melhorias encontradas, nesta reunido a empresa escolheu
algumas agOes a serem implementadas.

e Definicdo dos indicadores: Foram definidos indicadores para medir o
desempenho de cada acéo, conforme tabela 5 dos indicadores de
desempenho.

e Cotacdo: Dentro do APENDICE F foi detalhada cada acdo com o0s seus
respectivos custos.

e Cronograma: A data e a frequéncia das a¢des foram definidas no APENDICE
F.

e Treinamento: Foi elaborado um manual (APENDICE F), onde foram definidas
as acoes, a responsabilidade de cada envolvido e como levar adiante as cada
acao.

e Execucdo das acdes: As acdes foram aplicadas nas datas definidas.

e Relatorio: As acdes foram aplicadas e descritas conforme aconteceu no
ponto 9.9.

e Feedback: Utilizando os indicadores de desempenho, os resultados foram
apurados para saber se a implementacdo das acfes obteve resultado, tudo

especificado no ponto 9.11.

17.1 APURACAO DOS RESULTADOS INTERNOS

Apés a determinacdo dos indicadores de desempenho e a execucdo das

acOes propostas € preciso realizar a apuracdo dos indicadores, ou seja, fazer
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novamente a pesquisa interna, apenas com aquelas perguntas que foram utilizadas

como critério de desempenho.

Gréfico 22: Satisfacdo em relacdo a quantidade de informacé&o recebida.
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7. Aquantidade de informagdo que recebo para realizar o meu trabalho é
relativamente pouca

Fonte: Pesquisa de Campo (2018).

Conforme o grafico 30, 60% dos funcionarios ndo acreditam que a
informacéo recebida para a realizacdo das atividades diarias seja relativamente
pouco, podendo concluir que a meta proposta foi alcangcada com sucesso,
melhorando a comunicagéo na producéo dos salgados mediante a lousa branca.

Gréfico 23: Satisfacdo em relacdo as informacgdes recebidas mediante murais informativos.
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6. Eu recebo todas as informacgdes sobre os procedimentos do meu trabalho
através de murais informativos

Fonte: Pesquisa de Campo (2018).

Com o gréfico 23 pode-se identificar o efeito positivo do Jornal de Parede na
empresa, pois 100% dos funcionarios concordam que recebem informacgdes sobre o
seu dia a dia de trabalho mediante murais informativos.
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Gréfico 24: As pessoas desta organiza¢do se importam uma com as outras
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27. Aqui as pessoas se importam uma com as outras

Fonte: Pesquisa de Campo (2018).

O evento de integracdo que ocorreu na ultima semana de Outubro, obteve
como resultado o entendimento dos funcionarios sobre a importancia do trabalho em
equipe e consequentemente melhorou a sua percepc¢ao com relacéo aos colegas.

No grafico 24 é possivel observar que 70% dos funcionarios acreditam que
0S seus colegas se importam uns com os outros, aumentando apenas 10% com
relacdo ao resultado inicial, mas alcangando meta estabelecida.

Vale lembrar que as acOes foram realizadas em um periodo curto, foi
realizado apenas um evento de integracdo, o que pode ser considerado pouco
quando se trata de pessoas. Segundo Brum (2010), “Algumas empresas realizam
pesquisas quantitativas, ou seja, utilizam um questionario de medicdo logo apos a
realizacdo de uma campanha interna, o que € errado. Pesquisas devem ser feitas de

ano em ano, ou no maximo, de seis em seis meses”.
17.2 APURAC}AO DOS RESULTADOS EXTERNOS

e Insercdo da empresano Google meu negécio

A empresa Salgados Oliveira comecou a utilizar essa ferramenta do Google
na segunda semana de Outubro, e a apuragdo dos resultados foi realizada

exatamente na primeira semana de Novembro, mesmo sendo um prazo curto foi

possivel identificar resultados positivos.
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Figura 12: Total de Pesquisa

Fonte: Google meu Negécio (2018)

A empresa foi encontrada no ultimo més por 99 pessoas, das quais
aproximadamente 55% foi mediante pesquisa direta, ou seja, o cliente procura
diretamente no Google pelo nome da empresa ou endereco, e 45% foi mediante
descoberta, 0 que significa que encontraram a empresa ao pesquisar uma categoria,

um porduto ou servigo.

Figura 13: Total de A¢bes

Fonte: Google meu Negdcio (2018)

Conforme figura 13 em aproximadamente um més a empresa recebeu 8
acessos no site mediante o Google, 2 pessoas solicitaram rota de destino e 6
ligaram para a empresa. A soOcia proprietaria da empresa relatou que das seis
ligacGes recebidas trés eram clientes, uma era busca por empresa de salgados para
festa infantil, 0 que ndo se enquadra do escopo da empresa no momento, e duas
ligacdes de possiveis leads qualificados.
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e Criacao de site

O site da Salgados Oliveira entrou em funcionamento na primeira semana de
Outubro.

Figura 14: Acesso ao Site

LIGUE JA!

(41) 3079-7081

(41) 9 9993-5432

Fonte: Site Salgados Oliveira (2018)

As visitas do site aparecem logo no rodapé do site, apenas para aqueles que
possuam perfil administrador, conforme a figura 14 é possivel identificar que o site
obteve 221 acessos em aproximadamente um més.

O telefone da empresa dentro do site ndo € “clicavel’, ndo podendo obter
dados sobre quantas pessoas ligaram mediante o site.

Sabe-se também que ndo foi recebida nenhuma mensagem mediante a aba

contato do site.

e Desenvolvimento do Facebook

Como a empresa ja possuia Facebook, ele foi atualizado e desenvolvido

Ccom uma postagem por semana.
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Figura 15: Acesso Facebook
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Fonte: Facebook (2018)

Conforme figura 15 a pagina do Facebook ganhou 43 novas curtidas,
alcancou 205 pessoas com as postagens realizadas, e 103 pessoas visualizaram a

pagina nos ultimos 28 dias.

Figura 16: Publicagcdo com mais envolvimento

PUBLICAGOES COM MAIS ENVOLVIMENTO

Dindmica de hoje:  Alcance 143
Trabalho em equi...
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- : todos! Estamos a... .
Envolvimentos 14
fhsa: Jeomouen 2 22 de outubro — I
gy
% Bom fim de Alcance 106
g semanal
snga ; Envolvimentos B
\ sumiam 3 de novembro =

Fonte: Facebook (2018)
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Ao analisar as publicacdes realizadas nos Uultimos dias consegue-se
perceber que a ultima alcancou 143 pessoas, 0 que equivale a 37% do total de
pessoas que curtem a pagina, também é importante destacar o0 crescimento

continuo do alcance e do envolvimento das pessoas com as publicacoes.

17.3 APURACAO DOS INDICADORES E AVALIACAO DOS RESULTADOS

Apoés a apuracao dos dados mediante a aplicacdo de pesquisa interna e
mensuracao dos dados externos, pode-se concluir o seguinte quadro abaixo, com as

suas devidas apuragoes.

Tabela 08: Apuracéo dos Indicadores de Desempenho Interno.

DESEMPENHO INTERNO

DESEMPENHO DESEMPENHO

AGAC CRITERIO ANTERIOR ATUAL

Satisfacdo em relacéo a
guantidade de informacé&o
recebida.

Lousa Branca 50% 60%

Satisfacdo em relagéo as

Jornal de Parede informacdes recebidas 80% 100%

/ Reunides . o .
mediante murais informativos
As pessoas desta organizacao
Eventos de p 9 ¢
. ~ se importam uma com as 60% 70%
integracao
outras

Fonte: Elaborado pelas autoras (2018).

Ao analisar a tabela 08 e realizar as devidas comparagbes entre 0s
desempenhos obtidos na primeira pesquisa interna, e o desempenho obtido na
segunda pesquisa, apos a aplicacdo das devidas acgdes, concluem-se 0s seguintes
pontos:

1- O Jornal de Parede foi a acdo com maior desempenho, conseguindo

chegar ao 100% de desempenho, superando as expectativas iniciais.
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2- A Lousa Branca que aumentou 10% o seu desempenho, alcangcando a
meta tracada.

3- O evento de integracdo obteve apenas 10% de desempenho positivo,
alcancou a meta. Pode-se destacar o aumento do seu desempenho
positivo, podendo ser elevado ainda mais com a continuidade desses
eventos de integragao.

Tabela 09: Apuracao dos Indicadores de Desempenho Externo.

DESEMPENHO EXTERNO

DESEMPENHO DESEMPENHO

AGAQ CRITERIO ANTERIOR ATUAL

Insercéo da
empresa no Pesquisas - 99
Google meu

negécio

Criacao de site Acessos i 21

Desenvolvimento
de midias
(Facebook)

Curtidas 340 381

Fonte: Elaborado pelas autoras (2018).

A tabela 09 faz referéncia a apuracao dos resultados das a¢bes externas, as
quais alcangaram as metas com sucesso.

A insercédo da empresa no Google Meu Negécio trouxe como desempenho
99 pesquisas, ou seja, a empresa apareceu como resultado de 99 pesquisas
realizadas no Google. E importante destacar que mediante essa ferramenta dois
possiveis leads qualificados entraram em contato com a empresa via telefone para
conhecer mais sobre 0s seus produtos.

A criacdo de site também trouxe resultado positivo, pois superou a meta,
alcancando 221 acessos em um més.

O desenvolvimento do Facebook superou as expectativas, pois aumentou
em 12% o numero de curtidas na pagina, também com as publicacdes realizadas de
forma continua conseguiu alcancar 143 pessoas, por tanto sendo lembrada pelos

seus clientes.

17.4 AVALIACAO DO ORCAMENTO E CRONOGRAMA
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Para o desenvolvimento e realizagdo do projeto foi necesséario investir
recursos materiais em itens fundamentais para deslocamento, realizacdo e
apresentacao de material fisico. Ao iniciar o projeto foi realizada uma estimativa de
gastos, para que a equipe pudesse se programar e diminuir as incertezas do projeto.

Apos finalizar o projeto, é preciso realizar a avaliacdo do orgamento

planejado x orcamento realizado, ajustando assim os valores conforme a realidade.

Tabela 10: Avaliagcdo do Orgamento.

Itens Projetado Realizado Diferenga
Gasolina
Investimento realizado para
encontros semanas, visitas a R$ 200,00 R$ 120,00 R$ 70,00

empresa analisada e consulta de

material em bibliotecas externas.
Impresséo*

Pesquisa mercadoldgica, xerox de

material para consulta e TCC fisico

para ser entregue a secretaria.
Envelopes**

Onde serdo depositadas os

questionarios respondidos da R$ 7,20 R$ 7,20 R$ -

pesquisa mercadoldgica.

R$ 45,00 R$ 30,00 R$ 15,00

Evento de Integracéo
Salgados, docinhos, refrigerante.

Total investido R$ 252,20 R$ 247,20 R$ 5,00

R$ - R$ 90,00 R$ 90,00

*Custos estimados com base no valor de R$ 0,15 por folha impressa/xerocada.
Fonte: Elaborado pelas autoras (2018).

Com base na Tabela 10, é possivel observar que o valor gasto efetivamente
foi menor que o valor estimado, dando uma diferenca de R$ 5,00 o que equivale a
2% do valor estimado de gasto. No decorrer do projeto as autoras tiveram gastos
que ndo haviam previsto no inicio do projeto, no entanto, acabou sendo
compensado, ja que ndo gastaram o0 previsto com 0s demais itens descritos no
inicio.

Para auxiliar no gerenciamento e controle do projeto, foi realizado no inicio
do projeto um cronograma, nele se expressa a inicializacdo de cada etapa e quando
a mesma deve ser finalizada, para entdo concluir o projeto dentro do prazo

acordado.
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Apbs a finalizagdo do projeto é preciso avaliar o cronograma inicial, e assim
saber se a previsédo de finalizacdo de cada etapa foi seguida conforme cronograma

ou existiu algum imprevisto, ndo sendo possivel seguir o cronograma inicial.

Tabela 11: Avaliagdo do Cronograma

CRONOGRAMA TCC - ASSESSORIA DA FABRICA SALGADOS OLIVEIRA

Més Julho Agosto Setembro Outubro Novembro
OENEEE 12 22 32 43 53 43 323 33 43 93 3 33 43 53 43 23 33 43 53 93 33 33

Legenda
Planejado

- Realizado

Data limite

Fluxos e Interfaces

Analise de risco e viabilidade

Aperfeicoamento nas politicas e

procedimentos

Indicadores de Desempenho

Plano de implementacdo

Elaboracdo de manual de
treinamento

Execugdo do Plano

Apuragdo de indicadores

Avaliag8o de Cronograma e
Orgamento

AcBes Preventivas e Ajustes

Corregies das Normas e Ajustes m

Fonte: Elaborado pelas autoras (2018).

Na Tabela 11 pode-se observar que o cronograma foi seguido conforme o
previsto, havendo algumas datas antecipadas e outras com atraso, mas nada que

prejudicasse o projeto.

18 AQ@ES PREVENTIVAS E CORRETIVAS

N&o houve a necessidade de ajustes, pois 0 projeto aconteceu conforme o
planejado, seguindo as ordens do Manual elaborado, utilizado no treinamento e
implantacdo das acdes, associando ao engajamento e colaboracdo de todos os

envolvidos.

18.1 AJUSTE NO FLUXO E INTERFACES, POLITICAS E PROCEDIMENTOS

Ao decorrer do projeto, houve apenas um ajuste com a data da aplicagao do

evento integrativo, pois 0 mesmo teve que ser alterado para uma semana demais,
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devido & demanda do periodo. Assim, 0 evento permaneceu com o0 mesmo horério e
com 0 mesmo objetivo de meta.

Com o restante das acdes, ndo houve necessidade de ajuste no fluxo, pois o
projeto aconteceu conforme o planejado, aonde todas etapas foram elaboradas e

acompanhadas conforme especificado no Manual (APENDICE F).

19 CONCLUSAO
A comunicacdo ndo € apenas uma ferramenta, mas o meio pelo qual é
possivel estabelecer relacionamentos. Comunicar é o ato de transmitir ou dizer algo,

tentando ao maximo se fazer compreensivel.

[...] Sem o sistema nervoso, um corpo ndo se locomove, ndo se alimenta e
ndo canta. Sem a comunicacdo, todas as relagbes que se estabelecem
entre pessoas e diversos grupos humanos seriam impossiveis, sejam
relacbes comerciais, de trabalho ou afetiva. (PIMENTA, 2002, p.19)

O boom do mundo digital abalou a sociedade atual, mudou as ferramentas
de comunicacdo e maximizou a sua relevancia. O ambiente corporativo foi obrigado
a adaptar-se a nova realidade para que pudesse sobreviver e continuar se
desenvolvendo. Para as organizacfes, a comunicacdo ganhou um espaco tao
relevante que passou a ser tratada com carater estratégico.

Baseado em tais principios, o0 presente projeto de assessoria avaliou o
processo de comunicacdo da empresa Salgados Oliveira LTDA, com 0s seus
clientes e colaboradores, identificou e qualificou os canais de comunicacao
existentes, conseguindo assim apresentar possiveis solu¢cdes em comunicagao para
0 negacio, tudo conforme a capacidade da organizacao.

Por meio de pesquisas foram encontradas oportunidades de melhorias na
comunicacdo. As pesquisas realizadas no ambito interno da organizacdo mostraram
falhas de comunicacdo descendente, auséncia de canal de comunicacdo efetivo
dentro da organizacgdao, falta de treinamento, assim como falta de integragéo entre os
colaboradores. Por outro lado, as pesquisas externas apontaram a falta de canais de
comunicacdo da empresa com os clientes, e pouca divulgagdo da mesma em midias

sociais.
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Levando em consideracdo os pontos falhos internos, foi aplicada como
acOes a instalacdo da Lousa Branca, Jornal de Parede e Eventos Integrativos, os
quais tiveram desempenho positivo, onde as mesmas alcancaram suas metas.

Como melhorias para a comunicacdo externa, foi criado Whatsaap para a
empresa, site, Google Meu Negocio e desenvolvimento do Facebook. O
desempenho dessas acdes superaram as expectativas propostas.

Com as acdes aplicadas os objetivos do projeto, assim como as expectativas
da empresa foram alcancados, diversificando a carteira de clientes e criando novos
canais de comunicagdo, obtendo assim uma melhor comunicacdo com 0S seus
clientes e funcionarios.

Com tudo, recomenda-se que a empresa continue utilizando como base o
manual elaborado para a aplicacdo das acdes, e que estas sejam continuadas, visto
que todas as acdes obtiveram resultados positivo. Sugere-se também a contratacdo
de um encarregado, o qual possa prestar auxilio aos colaboradores no dia a dia e
também na auséncia da sOcia proprietaria. Para saber si as acdes estdo surtindo
efeito, € imprescindivel que a organizacdo também aplique pesquisas continuas,

conseguindo entdo monitorar os resultados e ajustar as acdes sempre que preciso.
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APENDICE A - PESQUISA ACADEMICA SOBRE COMUNICACAO INTERNA COM
A SOCIA - PROPRIETARIA

1- Organograma da empresa.

2- Como vocé considera a sua comunicagao com os seus funcionarios?

3- Com que frequéncia sao realizados os pedidos?

4- Por qual meio os seus clientes realizam os pedidos?

5- Como sao passado aos seus subordinados a quantidade a ser produzida?

a. Esta quantidade é passada diariamente?
b. Vocé centraliza essa informacdo em uma Unica pessoa? Ou € passada
a mesma informacéo para todos os funcionarios?

6- Vocé tem feito reunibes com a sua equipe para passar informacoes
corporativas?

7- A tua empresa possui algum tipo de canal de comunicacao interna? Como por
exemplo mural informativo?

8- Como sao comunicadas as informagdes relevantes da organizacdo? Como
por exemplo, novas contratacdes, novos clientes, novo horario de
funcionamento, abono de atestado...?

9- Quando necessitam de uma informacdo, os teus subordinados costumam
procura-la e fazer a pergunta a vocé?

10-Quantos clientes vocé possui?

11-Com que frequéncia eles realizam os pedidos?

12-Voceé recebe reclamacgdes ou sugestdes dos seus clientes?

a. Com que frequéncia?
b. Por meio de qual canal?

13-Qual a sua capacidade produtiva?

14-Em média quantos salgados sdo produzidos e vendidos no dia? E
armazenados?

15-Portfolio dos produtos.

16-Certificados e licencas que a fabrica possui.

17-A sua empresa realiza projetos sociais. Quais sao eles?

18-A participacdo da Salgados Oliveira nesses projetos € divulgada para o
publico em geral?

a. Para quem?
b. Por quais meios de comunicacéo?

19-Como sao realizados os pagamentos?

20-Quantos fornecedores vocé possui?

21-A busca dos fornecedores € pela qualidade ou pre¢o?

a. Existe algum produto que vocé sé consiga com um unico fornecedor?
i. E na falta, acontece o que? Ja aconteceu dele furar?

22-Qual o meio de comunicacdo com o0s seus fornecedores? (realizacdo de

pedido, promocdes...)
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23-Algum dos teus fornecedores possui alguma forma de comunicacgéo diferente
com outros clientes, que vocé saiba.
24-Algum deles exige uma Unica forma de comunicacao?
a. Qual?
25-Existem politicas internas de procedimentos?
a. Quais?
b. Como foram criadas?
c. Quais as regras que seguem?
d. Elas estdo alinhadas com a visdo, missao e valores da empresa?
26-As politicas estdo documentadas?
27-Como sao comunicadas e/ou disponibilizadas o acesso as politicas?
28-Séao revisadas de quanto em quanto tempo?
29-A empresa possui MISSAO, VISAO e VALORES?
30-A visdo é reformulada de acordo com as mudancas dos objetivos da
empresa?
31-Com qual frequéncia séo reformuladas?
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APENDICE B - PESQUISA ACADEMICA SOBRE COMUNICACAO INTERNA COM
OS COLABORADORES

CODIGO DE RESPOSTAS

1-Nunca é verdade 2-Na maioria das vezes n&o é verdade 3-As vezes é verdade, as vezes nao 4-
Na maioria das vezes € verdade 5-Sempre é verdade

Afirmativas

1 Este lugar é muito bom para se trabalhar 1 2 3 4 5

O meu superior me mantém informado
sobre assuntos importantes e sobre 1 2 3 4 5

2 mudancas na fabrica
A comunicacao da empresa com 0S

3 O P 1 2 3 4 5
seus funcionarios em geral € muito boa
E facil se aproximar dos meus

4 superiores e fazer qualquer pergunta a 1 2 3 4 5

eles

Eu recebo todas as informacfes sobre
5 os procedimentos do meu trabalho 1 2 3 4 5
através de murais informativos

A quantidade de informacao que recebo
6 pararealizar o meu trabalho é 1 2 3 4 5
relativamente pouca

O me chefe contrata pessoas que se
enquadrem bem aqui

O meu chefe confia no trabalho de
todos, sem precisar conferir

Tenho autonomia no meu trabalho para

9 produzir do jeito que achar melhor 1 2 3 4 5

10 O meu superior age de acordo com o 1 5 3 4 5
gue fala e cumpre o0 que promete

11 A empresa me oferece treinamentos ou 1 5 3 4 5

outras formas de desenvolvimento




12

Recebo 0s equipamentos e recursos
necessarios para poder realizar o meu
trabalho

13

Nosso superior nos elogia e agradece
pelo bom trabalho sempre que possivel

14

O meu chefe aceita ideias e sugestdes

15

Sinto que a minha opinido é importante
para a empresa

16

Este lugar é fisicamente seguro para
trabalhar

17

Temos beneficios especiais e
diferenciados aqui

18

As pessoas aqui sdo pagas
adequadamente pelo servigo que fazem

19

Todos aqui tem a oportunidade de
receber um reconhecimento especial,
pois o0 nosso chefe evita favoritismo

20

Meu trabalho te um sentido especial.
Para mim n&o é s6 mais um emprego

21

Pretendo trabalhar aqui por muito tempo

22

As pessoas aqui tem vontade de vir para
o trabalho

23

AqQui as pessoas se importam uma com
as outras, e colaboram entre si

24

Este € um lugar amistoso para trabalhar

25

Sinto que faco a diferenca aqui

94



95

APENDICE C - ENTREVISTA ACADEMICA QUALITATIVA INTERNA COM OS
COLABORADORES

1) Hé& quanto tempo vocé trabalha na fabrica Salgados Oliveira?

2) Me conta um pouco como que acontece o seu dia a dia na fabrica...
3) Como funciona a sua parte da producao?

4) Como voceé recebe as informagfes de como e quanto produzir?

5) Quando vocé tem alguma duvida sobre a produc¢do, para quem vocé
pergunta? E porgque vocé busca a informacéo para essa pessoa?

6) Na falta dessa pessoa, para quem vocé pergunta?

7) Vocé acha interessante ter algum outro meio para divulgar as informacoes
necessarias? Quais? E porque vocé acha que esse meio te ajudaria?

8) Quando vocé precisa falar sobre férias, vales, ou qualquer outra coisa, vocé
se acha aberto em perguntar diretamente para a gerencia? Se ndo porqué?

9) J& aconteceu de voceé ter alguma sugestdo de melhoria para a fabrica e ndo
ser atendida? Se sim, pode relatar melhor?

10) Ja aconteceu ou acontece de ter um periodo do més que a sua parte de
producado reduz? Se sim, o que acontece, vocé € liberado, ou busca realizar
outra atividade?

11) Se fosse aplicado um quadro informativo para facilitar o seu trabalho em
relacdo a quantidade de producdo e/ou ate mesmo sobre informacées, qual
seria a sua opinido sobre isso? Gostaria ou nao? Porque?

12) Vocé tem alguma sugestdo de melhoria para a fabrica?
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APENDICE D - ENTREVISTA ACADEMICA QUALITATIVA DE COMUNICACAO
EXTERNA

1) Qual seu nome

2) Ha quanto tempo o0 seu estabelecimento compra os produtos
oferecidos pela fabrica Salgados Oliveira?

3) Como vocé conheceu os produtos da Salgados Oliveira?

4)  Vocé indicaria os produtos da Salgados Oliveira para algum conhecido,
porque?

5) Como a sua empresa se comunica com a Salgados Oliveira hoje?

6) Vocé se sente aberto para dar sugestdbes ou relatar alguma
reclamacao de seus clientes para a fabrica Salgados Oliveira?

7) Jaaconteceu de alguma vez vocé entrar em contato com a fabrica para
dar alguma sugestéao e nao ser ouvido? Quando e como foi?

8) Qual o grau de satisfacdo, de 0 a 10, com os meios de comunicacao
(meios de contato) usados pela empresa Salgado Oliveira?

9) Em sua opinido, quais os pontos fortes que vocé enxerga na
comunicacdo da Salgados Oliveira? Vocé tem alguma sugestao de melhoria?

- 0 a 6: quais os maiores problemas que vocé enxerga na comunicacao da
Salgados Oliveira?

- 7 a 8: quais as sugestdes de melhoria que vocé enxerga para a
comunicacao da Salgados Oliveira?

- 9 a 10: quais os pontos fortes que vocé enxerga na comunicacdo da
Salgados Oliveira? Vocé tem alguma sugestdo de melhoria?

10) Qual o grau de satisfacédo, de 0 a 10, com os produtos oferecidos pela
empresa Salgados Oliveira?

- 0 & 6: quais os maiores problemas que vocé enxerga nos produtos da
Salgados Oliveira?

- 7 & 8: quais as sugestdes de melhoria que vocé enxerga para 0s produtos
da Salgados Oliveira?

- 9 a 10: quais os pontos fortes que vocé enxerga nos produtos da Salgados
Oliveira? Vocé tem alguma sugestao de melhoria?

11) Quais 0s meios sociais que vocé mais usa hoje?

12) Qual meio oficial vocé gostaria de se comunicar ou em receber
informacdes e propagandas sobre a empresa?

13) Se fosse necesséario em algum momento, buscar um novo fornecedor
de salgados, onde vocé buscaria uma nova opcdo? Onde procuraria a
informacéao?
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APENDICE E - PESQUISA ACADEMICA SOBRE COMUNICACAO EXTERNA

1- Hé& quanto tempo vocé é cliente da Salgados Oliveira?

( ) 1 semana a 6 meses
()6 mesesalano
()1lanoa?2anos

( ) 2 anos a 3 anos

( ) 3anos ab anos

( ) 5 anos ou mais

2- Como vocé conheceu os produtos da Salgados Oliveira?

( ) Amostra gratis dos produtos

( ) Indicagao de amigos e/ou conhecidos

( ) Internet

( ) Outros,

3- Vocé utiliza somente a Salgados Oliveira como fornecedora de salgados? Se néo, qual
o0 nome do outro(s) fornecedor(es) e o(s) salgado(s) que utiliza(m) dele(s)?

() Sim
( ) Né&o,

Para as perguntas4/5/ 6 e 7 considerar a escala, sendo:
1 2 3 4 5
Muito ruim Ruim Intermediario Bom Otimo

4- Numa escala de 1 a 5, como vocé avalia a qualidade dos salgados? Sendo 1
qualidade muito ruim e 5 qualidade 6timo.

| 1] 2 3 4 5

5- Numa escala de 1 a 5, como vocé avalia o atendimento da empresa? Sendo 1 muito
ruim e 5 6timo.

| 1 2| 3 4] 5

6- Numa escala de 1 a 5, como vocé avalia a comunicacdo oferecida pela empresa?
Sendo 1 muito ruim e 5 étimo.

| 1] 2 3 4 5
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7- Numa escala de 1 a 5, como vocé considera a abertura para dar opinides e sugestoes
para empresa? Sendo 1 ndo ha abertura e 5 possui excelente abertura.

| 1] 2 3 4 5

8- Os salgados chegam ate seu estabelecimento da maneira como deseja? Se nao, por
favor aponte o que poderia melhorar.

() Sim
( ) Né&o,

9- Vocé indicaria a empresa como fornecedora para algum conhecido? Se sim, qual o
principal motivo desta indicagéo?

()Sim
( ) Nao
Justifique:

10-Qual(is) das opcdes abaixo vocé acha interessante para uso da Salgados Oliveiras
como meio oficial de comunicacéo e propaganda de produtos e servicos.

( ) Facebook () Twitter

( ) Instagram ( ) Blog

( ) Site da empresa ( ) YouTube

( ) Outro,

11-Por favor deixe seu comentario e/ou sugestéo, sera muito importante para nos.




99

APENDICE F — MANUAL DE TREINAMENTO PARA IMPLEMENTACAO DAS
ACOES

Este manual visa repassar aos envolvidos como deve ser aplicada cada uma das
acOes propostas, 0s custos para levar adiante as a¢des, assim como exemplos de

como fazer.

1 MANUAL PARA ACOES INTERNAS

1.2 LOUSA BRANCA

Visando melhorar a comunicagcdo na producéo, sobre quantidades e sabores
a serem produzidos sera instalado uma lousa branca, logo na entrada da producéo,
local onde todos os funcionéarios possuem facil visibilidade.

Esta lousa sera preenchida todos os dias, logo pela manh&, com o intuito de
comunicar a quantidade a ser produzido no dia de cada sabor de salgados, este
veiculo deve tornar-se o principal canal de comunicacéo, eliminando entdo os ruidos
na comunicacao.

E necesséario padronizar a forma em que a informacéo sera transmitida na

lousa, facilitando assim a visualiza¢ao, conforme modelo abaixo:

PRODUTO Funcionério responsavel | Funcionario responsavel
Cédigo do produto 100 150
Cdédigo do produto 100 60

Para a instalacdo e a sua utilizacdo serdo necessario 0s seguintes recursos:

RECURSOS MATERIAIS

RECURSO QUANTIDADE ORCAMENTO
PARAFUSO 1 R$ 5,00
LOUSA BRANCA 1 R$ 150,00
CANETA POSCA 3 R$ 45,00
APAGADOR DE LOUSA 1 R$ 5,00
TOTAL 6 205,00
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O preenchimento da lousa devera ser realizado sempre pelo superior
imediato, e a falta deste por um colaborador nomeado como encarregado por ele.

1.2 CALENDARIO DE REUNIOES

O calendario de reunides serve para que a empresa realize as reunides com
determinada periodicidade, onde existrdA uma comunicacdo formal tanto
descendente quanto ascendente, sera neste momento onde o superior imediato
realizard comunicados, elogios, e expressara as suas expectativas, assim como 0s
funcionarios, que também poderao expor opinides e realizar sugestdes.

O calendério devera ser realizado todo final do ano, com projecdes para as
reunides do ano seguinte, datas que o responsavel tentara respeitar.

Em principio sera realizado apenas uma reunido no inicio de cada més,
podendo aumentar o niumero conforme necessidade da empresa. As reunifes serao
de aproximadamente 1 hora, dentro da propria organizagao.

Esse calendario serd divulgado no Jornal de Parede na ultima semana do

més, onde constara a data o horario e o tema da reunido, conforme modelo abaixo:

SETEMBRO 16:00 Bate papo
OUTUBRO 2 16:00 Resultados
NOVEMBRO A CONFIRMAR A CONFIRMAR -
DEZEMBRO A CONFIRMAR A CONFIRMAR -

1.3 JORNAL DE PAREDE

O jornal de parede é um modelo de comunicacdo de baixo custo, utilizado
pelas empresas que visa manter um contato com o publico interno, passando
informacgdes relevantes e de interesse para 0s colaboradores com periodicidade

quinzenal ou mensal. Deve conter textos com linguagem acessivel e textos curtos.
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A organizagdo deve buscar esse modelo como principal canal de

comunicacdo com seus colaboradores, passando a ser um meio motivacional e

minimizando possiveis ruidos internos.

Para que essa acdo possua eficacia, a sOcia proprietaria deve-se manter

atenta para o seu planejamento, passando a ter regras definidas, formato padrao,

matéria com assunto interessante que chame a atencéo do colaborador.

Para a implantacédo do Jornal de parede, sdo necessarios tais recursos:

TABELA X: Recursos necessarios para Jornal de Parede

RECURSOS NECESSARIOS
Material Quantidade Custo
Mural 1 30,00
Folhas 10 1,50
Taxinha lcx 2,50

Para realizar instalacdo do Jornal de parede, e a sua concretizagdo, é

necessario que sejam seguidas as seguintes etapas:

ETAPA 01: definir o tamanho do mural para que ndo atrapalhe o acesso dos
colaboradores e que seja de facil visibilidade, que tenha o tamanho adequado
para que se possa ser colocado todos o0s assuntos relevantes.

ETAPA 02: Realizar analise dos recursos necessarios para aplicar a acdo na
empresa e o custo disponivel para a compra do mural, realizando ao menos
trés orcamentos para melhor analise e menor custo.

ETAPA 03: estabelecer o local estratégico onde o mural sera fixado, sendo de
preferéncia na sala de entrada principal, (recepcédo), onde todos o0s
integrantes terdo a visibilidade e acessibilidade do mural.

ETAPA 04: determinar regras: formato da impressao, de preferéncia A4,
dando nome ao jornal, seguindo padrbes de letra, estrutura, linguagem de
facil entendimento para que todos os colaboradores consigam compreender o
assunto, apresentando os dias de evento e reuniao.

ETAPA 05: definir a periodicidade das postagens do jornal, sendo quinzenal,
para que os colaboradores passem a ter o habito de se manter informado dos

assuntos relevantes da organizagéo.
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ETAPA 06: determinar quem vai manter as postagens em dia, sendo de
preferéncia a soOcia proprietaria, por ter maior acessibilidade em ferramentas

de busca.

1.4 EVENTO DE INTEGRACAO

O evento de integracdo tem como objetivo tratar assuntos de grande

Importancia para a organizagao, geralmente sao eventos para melhoria. E pensando

nisso, é importante que a empresa siga tais etapas:

ETAPA 01: E preciso de inicio definir data, local e horario;

ETAPA 02: Analisar a necessidade de tratar tal assunto durante o evento;
ETAPA 03: Saber qual o objetivo a ser atingido;

ETAPA 04: Certificar-se se ha necessidade da participacdo de profissionais
qualificados no assunto a tratar, pois profissionais das areas podem envolver
informacgdes valiosas sobre os colaboradores;

ETAPA 05: Analisar e realizar orcamentos de gastos (contetdo e atividades);
ETAPA 06: Preparacdo de um café com os colaboradores apés a realizacao
do evento;

ETAPA 07: Oficializar o evento no Jornal de Parede da empresa.

2 MANUAL PARA ACOES EXTERNAS

2.1 Whatsaap

Com o intuito de se comunicar com 0s seus clientes, de maneira rapida, uma

das acdes propostas foi a criacdo de whatsApp para a organizacdo. Para a criacao

deste novo meio de comunicacao € preciso seguir as seguintes etapas:

ETAPA 01 — Aquisicdo de um aparelho telefénico exclusivo para o uso da
empresa.

ETAPA 02 — Baixar o aplicativo WhatsApp no aparelho.

ETAPA 03 - Inserir todos os numeros de clientes ativos no aparelho

telefonico.
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e ETAPA 04 — Envio de mensagem para os clientes, informando o niamero do
whatsApp da empresa.
e ETAPA 05 - Incluséo e divulgacdo do nuamero telefénico em midias sociais,

sites entre outros que a empresa possua.

Os custos com essa agdo serd apenas a compra do aparelho, o que pode
variar aproximadamente entre R$ 250,00 e R$ 4.000,00, dependendo da escolha e

do orcamento da empresa.

2.2 Site e Facebook

Para a elaboracao do site da empresa, é preciso seguir as seguintes etapas:

e ETAPA 01: realizar uma assinatura com uma plataforma online de site,
de preferéncia a Wix, por ser uma plataforma mais facil de se trabalhar;

e ETAPA 02: ap6s a assinatura de um ano na plataforma online Wix, é
gerado um boleto no valor de R$ 180,00;

e ETAPA 03: com a quitacdo do boleto, o site é criado, criando seu proprio
design;

e ETAPA 04: criar os tépicos do site, como inicio, nossa historia, davidas e
contato;

e ETAPA 05: em cada topico criado, é alimentado com as informacdes
necessarias;

e ETAPA 06: no tépico “inicio” contém um conjunto de slides;

e ETAPA 07: no topico “nossa historia” € elaborado um resumo da historia
dos anos de vida da fabrica;

e ETAPA 08: no topico “duvidas” é feita uma central reunindo as principais
davidas frequentes;

e ETAPA 09: no tépico “contatos” é adicionado o telefone fixo, whatsApp,
endereco completo com maps, contato via e-mail e acesso a péagina

Facebook.

Para manter o desenvolvimento do Facebook, é possivel seguir as devidas

orientacdes:
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e ETAPA 01: Buscar informacBes de assuntos relevantes para postagem
na pagina;

e ETAPA 02: Analisar de quais tipos de postagem os clientes preferem;

e ETAPA 03: Manter-se conectado as inovacgdes e informacoes;

e ETAPA 04: Realizar ao menos 04 postagem de produtos e/ou promoc¢des

de produtos na pagina.

2.3 Google meu negdcio

O Google meu negocio € uma ferramenta gratuita, que possibilita que as
pessoas tenham maiores informacdes sobre sua empresa, como horario de
funcionamento, localizacdo, imagens da empresa, fotos e elementos de design,
contatos, visualizacao do site, e entre outras finalidades.

O cadastro da empresa no Google meu negécio € realizado uma Unica vez,
porém, € preciso que a socia proprietaria mantenha as informacdes atualizadas.
Para cadastrar a empresa no mesmo € preciso seguir as seguintes etapas:

e ETAPA 01: cadastrar uma conta basica de e-mail no Google;

e ETAPA 02: apds a criacdo da conta, através do Google Negocios, a

fabrica é reconhecida;

e ETAPA 03: adicionar todas as informagdes iniciais importantes, como

telefone, endereco completo, horéario de funcionamento, etc;

e ETAPA 04: ap6s a confirmacdo de dados, € agendado uma ligagdo com

o Google, onde é informado um codigo de seis digitos pra confirmar
todos as informacfes passadas na etapa 03;

e ETAPA 05: ap6s todas as etapas acima concluidas e com as

informacdes corretas, é liberada pra tela inicial do Google quando se

procura Salgados Oliveira.
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ANEXO A - ORCAMENTO DO SITE SALGADOS OLIVEIRA

Para Salgados Oliveira, como é algo mais simples, pademos fazer um prego mais em conta na criagio do site:
- site responsivo

- one page layout (template simples e otimizado)

- descrigio de servigos

- formulério de contato

Valer RS 1.750,00

uimos esta tabela:

Investimento Fee
Até R$ 5.000,00 R$ 1.300,00
De R$ 5.000,01 a R$ 10.000,00 R$ 1.700,00
De R$ 10.000,01 a R$ 20.0000,00 R$ 2.200,00
Acima de R$ 20.000,01 15% do investido

Qualguer divida é s6 nos chamar!

Abs,

André Bazam
=1 bazam(@dreamwalkers.com.br

dreamwalkers

e droamuialbore com by

Salgados Oliveira - Somente leitura

¥4

Somente Leitura - ndo é possivel salvar ... v

SITRSI0

‘Agéncia de Markating Digtal

Salgados Oliveira
Temos o prazer de apresentar nossos pre¢os conforme sua solicitagao:

Ors. Descrigio

72545 Site instituclonal responsivo
- HOME

- SOBRE

- PRODUTOS

- CONTATO

Valor: RS 2.500,00

i R$ 60,00

Forma de pagamento: a combinar
Prazo de desenvolvimento: 30 dias
06/11/2018.

Atenciosamente,

nem

Z
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