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RESUMO

O tema proposto para este trabalho tem como justificativa apresentar o endomarketing como
ferramenta que pode auxiliar na relacdo empresa - colaborador, com foco na satisfacdo do
mesmo, produzindo bons resultados em seu desenvolvimento. Possuir um publico interno
satisfeito é gerar para empresa bons resultados. Por este motivo, a presente pesquisa tem como
objetivo final identificar a relacdo da satisfacdo do colaborador com seu desempenho no
desenvolvimento das atividades laborais. A metodologia utilizada se compds de pesquisa
bibliografica e de campo. O levantamento dos dados se deu na Associa¢do Costa Norte, empresa
organizada em 1937, pessoa juridica de direito privado, entidade religiosa de fins e objetivos
eclesiasticos, ndo lucrativos. Os resultados obtidos classificaram-se como satisfatorios,
comprovando-se por meio da pesquisa aplicada na referida empresa, que os colaboradores
percebem relacdo entre sua satisfacdo e seu desempenho. Aferiu-se junto a pesquisa que 0s
colaboradores percebem falhas quanto a alguns processos dentro da empresa, principalmente em
relagdo a comunicacdo interna. Para amenizar as falhas destacadas pelos entrevistados, forneceu-
se a empresa uma relacdo com agdes recomendadas pelos proprios funcionéarios, bem como a
implantacdo de um programa de endomarketing.

Palavras-chaves: Colaborador; Satisfagdo e Endomarketing.



ABSTRACT

The subject of this research paper is to study the internal marketing as a tool that can be used by
the company in the relationship employer — employee, focusing on the satisfaction of the
employee, which will bring good results on his/her personal/professional development. To have
an internal audience satisfied can bring good results to the company. For this reason, this
research has as its final goal to identify the relationship between the employee’s satisfaction and
his/her performance in the daily activities. The methodology used for this was the
bibliographical review and field research. The data analyzed was from Nort Coast Conference,
founded in 1937, it is the administrative office of a religious organization, whose goals are solely
religious, non-profitable. The results of this research were classified as satisfactory, acquired by
the research applied in the organization with the employees analyzing their perception of
satisfaction and performance. It was discovered that the employees see flaws in some procedures
inside the organization, mainly regarding internal communication. To mitigate the flaws
highlighted by the interviewed, it was gather a list of recommendations by the employees with
suggestions to improve the areas perceived as flaws, also it was suggested a program of internal
marketing.

Key words: Employee; Satisfaction and Internal Marketing.
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1. INTRODUCAO

O cenario para 0 mundo dos negocios e seu ambiente organizacional é de intensa
mudanga para absorver novos conceitos e manter-se competitivo. As empresas vém alterando
suas prioridades, reduzindo o foco em instalacdes e tecnologias, passando a investir mais em

seu maior bem: o colaborador.

Diante desseprocesso de transformacdo do cenario organizacional, o individuo
passou a ter maior relevancia dentro das empresas. Gradativamente passou a ter voz ativa,
participar da concepcdo de projetos, ser consultado para tomadas de deciséo, dentre outras
responsabilidades que antes ndo eram de cunho dos colaboradores.

Realizar investimentos neste publico em especial, tornou-se uma ferramenta
estratégica para as empresas que desejam manter-se em destaque no mercado. Para essas
empresas gque visam alavancar seus resultados, esse investimento tornou-se indispensavel,
pois € o colaborador responsavel por desempenhar atividades para o alcance dos objetivos da

empresa.

Porém, vale ressaltar que cada individuo possui necessidades que precisam ser
atendidas, quando a empresa tem essa percepcao e investe em atender essas necessidades,
pode obter colaboradores satisfeitos e motivados para alcancarem melhores resultados para a

organizacao.

Analisando-se essa mudanga ocorrida no cenario organizacional e a importancia
de investir no colaborador, a justificativa do presente trabalho € apresentar o
endomarketingcomo ferramenta que pode auxiliar na relagdo empresa-colaborador, com foco

na satisfacdo do mesmo, produzindo bons resultados em seu desenvolvimento.

A pesquisa trouxe como problemaética a relagdo da satisfagdo do colaborador com
seu desenvolvimento na organizacgdo, contextualizado na seguinte questdo: A satisfacdo do

colaborador é um fator relevante para seu desempenho dentro da empresa?

O objetivo final deste trabalho foi identificar a relacdo da satisfagdo do
colaborador com seu desempenho no desenvolvimento das atividades laborais. Os objetivos
especificos foram voltados para a andlise de fatores que promovem a satisfacdo dos

colaboradores, apresentacdo do endomarketing como ferramenta estratégica para a busca
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dessa satisfagéo e elaboracdo de um projeto de endomarketing para ser analisado e implantado
na Associacdo Costa Norte.

A metodologia aplicada neste trabalho se da através da pesquisa bibliogréfica e
de campo, assim auxiliando neste estudo, visando respostas para o problema desta pesquisa. O
levantamento dos dados foi realizado na empresa Associacdo Costa Norte, a fim de se ter uma
andlise geral da empresa. A coleta de dados se deu através de um questionério. O trabalho esta
dividido em 06 (seis) capitulos, sendo o primeiro esta introducéo.

O segundo capitulo aborda o conhecimento do ambiente organizacional e seus
colaboradores, tornando conhecido o conceito de organizagéo, sua estrutura, inserindo o fator
humano dentro desse cenario e analisando fatores que influenciam em sua satisfacdo. Dentre
os autores de referéncia para essa construcdo teorica destacam-se Chiavenato (2010),
Maximiano (1992), Brum (2010), Gustavo Matos (2006), Bergamini (2008) entre outros.

O terceiro capitulo apresenta o endomarketing, partindo da evolucdo do conceito,
apresentando formas de envolver o colaborador, etapas de implantacdo de um projeto de
endomarketing, finalizando o capitulo com acdes que podem ser desenvolvidas de acordo com
a realidade da empresa. Para fundamentar este capitulo utilizou-seos principais autores que
tratam do tema, destacando-seBrum (2010/2005) e Bekin (2005).

O quarto capitulo trata da metodologia utilizada, explanando notas sobre o
método, instrumento, sujeito e local de aplicacdo do questionario, fazendo uso da metodologia
de Vergara (2013). O quinto capitulo apresenta a analise dos dados da pesquisa aplicada com
os colaboradores da Associacdo Costa Norte, realizando criticas em relacdo a postura dos
envolvidos empresa e colaborador.

E por fim, o sexto e dltimo capitulo traz a concluséo do trabalho, com base no
referencial tedrico pesquisado e apresentado. Podendo confirmar que os objetivos desta

pesquisa foram atingidos.



13

2. AMBIENTE ORGANIZACIONAL E SEUS COLABORADORES

Com o avango das mudancas no cenario organizacional, as empresas vém
sofrendo serios desafios como a globalizacdo da economia, desenvolvimento tecnolégico e
competitividade. Sendo assim essas organizac¢Oes necessitam do constante aprimoramento de
suas atividades, desenvolvendo novos métodos, para que exista uma adequacao as constantes

transformacdes.

2.1 Conhecendo o ambiente organizacional

De acordo com Chiavenato (2010, p 19) “As organizacdes sdo entidades sociais
inventadas e reinventadas para alcancgar objetivos comuns”.

Tomando por base as palavras de Chiavenato, entende-se que as OrganizacGes
surgem a partir de uma necessidade e que as mesmas precisam estar em constante adequacao
ao meio em que estdo. Se adaptando a novos desafios, principalmente de reestruturacdo
interna.

Reafirmando a citacdo de Chiavenato, tem-se Maximiano (2000) que assegura que
uma organizacao ¢ uma combinacao de esforcos individuais que tem por finalidade propdsitos
coletivo.

Com essa informacdo compreende-se que as mesmas sao formadas pela
totalizacdo de pessoas, maquinas e equipamentos, recursos financeiros entre outros. Todos
contribuindo para o alcance dos objetivos da organizagcdo. As atividades sdo divididas e
delegadas entre os membros que a compdem para que possam de forma organizada trabalhar
em prol de objetivos comuns.

Alguns desses objetivos mudam de acordo com a organizagdo, porém existe um
que € comum a todas: a busca de manter-se em evidéncia no mercado em que atua. Com essas
mudangas as organizacOes perceberam a relevancia da atuacdo das pessoas em seu meio
interno (CHIAVENATO, 2010).

Para Chiavenato (2010, p. 19) “a esséncias das organizagdes estd nas pessoas |...]
As pessoas sao a alma das organizagdes, aquilo que lhes dé vida e vigor”.

Sdo as pessoas que fazem com que as organizagOes alcancem e muitas vezes
ultrapassem os objetivos propostos. O potencial de crescimento encontra-se nessas pessoas

gue se bem cuidadas e atendidas gerardo grandes resultados para as empresas.
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A partir dessa percepcdo Chiavenato (2010, p. 4) complementa:

Para mobilizar e utilizar plenamente as pessoas em suas atividades, as organizagdes
estdo mudando os seus conceitos e alterando as suas préaticas gerenciais. Em vez de
investiram diretamente nos produtos e servicos, elas estdo investindo nas pessoas
que entendem deles e que sabem como crid-los, desenvolvé-los, produzi-los,
melhora-los. Em vez de investirem diretamente nos clientes, elas estdo investindo
nas pessoas que os atendem e que o0s servem e que sabem como satisfazé-los e
encanta-los.

A partir do momento que se percebe esse novo contexto, as organizacgdes estdo
investindo em programas cada vez mais sofisticados para a qualificacdo e manutengédo dessas

pessoas.

2.2 O fator humano dentro da organizacao

As organizacOes sdo formadas por pessoas, que agem e tomam decisdes em seu
nome. Varios sdo 0s termos usados para definir essas pessoas que compdem a organizacao.

Para Chiavenato (2010, p. 59) “empregados sdo as pessoas que contribuem com
seu tempo e esforco para a organizagédo, fornecendo habilidades e conhecimentos em troca de
salarios e de outros incentivos que a organizag¢ao proporciona.”.

Os termos para definicdo dessas pessoas sdo utilizados de acordo com sua
importancia para as organizagoes.

Segundo Brum (2010, p. 24):

A linguagem empresarial vem mudando ano a ano. Podemos dizer que na década de
1990 as empresas empenharam-se na absor¢do de novos conceitos e técnicas de
gestdo. Uma das grandes mudancas dessa época foi deixar de chamar o empregado e
funcionario e passar a chama-lo de colaborador.

Essa mudanca na nomenclatura trouxe ao colaborador um sentimento de
importancia, tornando-o parte integrante da organizacéo.
Para efeito da presente pesquisa, sera utilizado o termo colaborador, por entender

que 0 mesmo é a forma mais clara e satisfatoria de fazer referéncia ao termo em questéo.
2.3 Clima Organizacional
Tanto a organizacdo como os colaboradores possuem seus objetivos, e para a

obtencdo e conciliagdo desses objetivos € necessario possuir um clima organizacional

favoravel.
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Maximiano (2009, p. 15) afirma que “o Clima Organizacional em esséncia ¢ uma
medida de como as pessoas se sentem em relacdo a empresa e seus administradores, tendo seu
conceito evoluido para o conceito de qualidade de vida no trabalho™.

Este € o ambiente interno onde os colaboradores interagem entre si, 0 que
influencia tanto positivamente quanto negativamente em seu comportamento. Esta
diretamente relacionado ao sentimento dos colaboradores para com a organizagao.

Fatores como estresse, motivacdo e satisfacdo, devem ser levados em
consideracdo para que se tenha um desempenho satisfatorio e um clima agradavel no
ambiente organizacional. As pessoas devem sentir-se motivadas para que haja um
comprometimento de sua relagdo com a organizacdo, alcangando dessa forma os objetivos
propostos.

Apoiado nesta visdo, Chiavenato (2003, p. 23):

Toda organizacéo possui clima organizacional que é constituido pelo meio interno,
ou seja, uma atmosfera psicoldgica propria de cada uma delas. Esse clima
organizacional esta relacionado com a moral e satisfagcdo daquilo que em membros
tém por necessidades, podendo ser: saudavel ou doentio, quente ou frio, negativo ou
positivo, satisfatério ou insatisfatorio. Esta sujeito ao estado que cada membro se
sente em relacéo & empresa.

De acordo com o mesmo autor esse clima pode ser satisfatorio quando as
necessidades dos componentes sdo supridas dando-lhes um sentimento de satisfacdo, e
insatisfatorio quando essas necessidades ndo sdo preenchidas causando nos participantes um
sentimento de frustracao.

Pode-se notar de acordo com as afirmacbes acima, que as organizacbes que
trabalnam em prol de um clima organizacional satisfatorio possuem colaboradores mais
felizes e produtivos, ao mesmo tempo em que querem alcancar objetivos pessoais satisfazem
aos objetivos da organizacéo.

Brum (2010, p. 18) afirma que “quanto mais pessoas felizes trabalhem na
empresa, melhor sera seu clima organizacional”.

Um ambiente laboral agradavel produz em seus colaboradores elevados niveis de
satisfacdo, afetando suas atitudes, despertando sua criatividade e sua capacidade de se adaptar
as mudancas. Sendo assim, serdo mais envolvidos com suas responsabilidades, trazendo a

organizacédo beneficios valiosos.
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2.4 Comunicacao

A comunicacdo € praticada pelo ser humano desde seu nascimento, mesmo antes
da crianca aprender a falar ja inicia o processo de comunicacgéo através de sons e gestos. Esse
processo é utilizado pelo ser humano para interagir com o0 meio em que vive, que é
basicamente a capacidade de se expressar e ser entendido.

De acordo com Bateman e Snell (1993, p. 402) comunicagdo “¢ a transmissao de
informacdo e significado de uma parte para outra através da utilizacdo de simbolos
partilhados”.

Complementando a afirmacédo anterior, Gustavo Matos (2009, p. 27) afirma que
“a palavra comunicagdo ¢ originaria do latim communicare, que significa ‘tornar comum’,
‘partilhar’, ‘repartir’, ‘associar’, ‘trocar opinides’, ‘conferenciar’”.

A partir das afirmagdes acima, compreende-se que dentro ou fora das
organizacBes a comunicacdo é de natureza vital para a sobrevivéncia do ser humano, sendo
utilizada constantemente, seja dentro ou fora do ambiente organizacional.

Para que ocorra um processo de comunicacao é necessario conhecer 0s elementos

que compdem o mesmo. De acordo com Gustavo Matos (2006, p.5) tem-se:

Fonte — nascente de mensagens e iniciadora do ciclo da comunicacdo. Sistema
(pessoa, maquina, organizacdo, instituicdo) de onde provém a mensagem no
processo comunicacional.

Emissor — é um dos protagonistas do ato da comunicacgdo, aquele que, num dado
momento, emite uma mensagem para um receptor ou destinatério.

Receptor — aquele a quem se dirige a mensagem, aquele que recebe a informagéo e a
decodifica, isto é, transforma os impulsos fisicos (sinais) em mensagem recuperada.
Mensagem — comunicagdo, noticia ou recado verbal ou escrito. Estrutura organizada
de sinais que serve de suporte a comunicacdo. A mensagem é o objeto da
comunicagdo, é um produto real.

Ruido — todo sinal considerado indesejavel na transmissdo de uma mensagem por
um canal. Tudo o que dificulta a comunicacdo, interfere na transmisséo e perturba a
recepcdo ou compreensdo da mensagem.

Meios de comunicacdo — todo suporte material que veicula uma mensagem de um
emissor a um receptor, através do espaco e o tempo. Meio pelo qual a mensagem, ja
codificada pelo emissor, atinge o receptor que a recebe (em cédigo) e a interpreta
(decodificada).

Codigo — conjuntos de signos relacionados de tal modo que estejam aptos para a
formacdo e transmissdo da mensagem. Por exemplo, a escrita € um codigo que
permite transformar uma mensagem acustica em uma mensagem grafica.
Codificacdo — ato de transformar uma mensagem de acordo com regras
predeterminadas, para converté-la em linguagem.

Decodificacdo — interpretacdo de uma mensagem, pelo receptor, de acordo com um
cddigo predeterminado.

Signos — € uma convencédo social e arbitraria, constituida pela combinacdo de um
conceito, denominado significado, e uma imagem acUstica, ou forma fisica,
denominada significante.
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Linguagem — qualquer sistema de signos (ndo sé vocais ou escritos, como também
visuais, fisiondbmicos, sonoros, gestuais, etc.) capaz de servir a comunicagdo entre 0s
individuos”.

Lingua — é o produto social da faculdade da linguagem de uma sociedade. E um
conjunto de convencfes necessarias, adotadas pelo corpo social, para permitir o
exercicio da linguagem.

Tomando por base os elementos citados, percebe-se que, para que a comunicacdo
se torne eficaz, é necessario que possua objetividade e clareza em todas suas etapas, podendo
assim, atingir os resultados esperados.

A comunicac¢do é uma ferramenta intensamente utilizada dentro das organizacoes,
conhecida como comunicagdo interna.

Para Bueno (2003) a comunicagdo interna ¢ “o esfor¢o de comunicacao
desenvolvido por uma empresa, 6rgao ou entidade para estabelecer canais que possibilitem o
relacionamento, agil e transparente, da direcdo com o publico interno e entre os préprios
elementos que integram este publico”.

Partindo dessa afirmacdo pode-se entender que a comunicacdo interna € uma
ferramenta estratégica para a compatibilizacdo dos interesses dos colaboradores e da
organizacdo, através do estimulo e dialogo, a troca de informacBes e experiéncias e a
participacao de todos os niveis hierarquicos da mesma.

Para obter sucesso € necessario que todos entendam a importancia e saibam
utilizar a comunicacdo interna, a maior responsabilidade é dos lideres. Fundamentando a
informagdo Marchesi apud Nassar (2005, p. 49) afirma que “os lideres sdo os primeiros que
devem entender que a comunicacdo é uma area estratégica de resultados. Sao eles que devem
dar o primeiro passo”.

Essa troca de informagéo entre organizacdo e colaborador o estimula em seu
trabalho e reflete no relacionamento da empresa com o cliente. Brum (2010, p. 101) afirma
que “a informag¢do como produto da comunicacdo interna, serve para envolver funcionarios
num esfor¢o unico de aderéncia as estratégias de qualidade para o consumidor final”.

Quando a organizacao se dispde a comunicar e a ouvir os colaboradores ela obtera
um resultado de maior qualidade em relagdo aos objetivos propostos. A partir do momento
que o colaborador entende que seu papel dentro da empresa ele tera mais disposicdo em se
dedicar na busca de resultados.

Brum (2010, p. 100) nos diz que:

No momento em que uma empresa decide democratizar a informacdo internamente,

permitindo que os funciondrios saibam mais sobre a empresa, Seus processos,
mercados, produtos, servicos, metas e desafios, faz que se sintam parte do processo
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e, portanto, determina um nivel maior de motivagéo pelo simples fato de coloca-los
numa posicdo de importancia.

Sem informacdo coerente, clara, verdadeira e bem trabalhada, os colaboradores
ndo estardo motivados, por maiores que sejam os beneficios oferecidos pela empresa. A
informacdo é a direcdo da empresa, € por meio dela que sdo tomadas e apresentadas decisdes,

que posteriormente serdo transmitidas nos diferentes niveis da mesma.

2.5 Motivacao

Para tudo o que se faz seja no trabalho ou na vida pessoal é necessario uma forca
que impulsione para a realizacdo de metas e objetivos propostos.

Segundo Fiorelli (2004, p. 118) “motivacdo ¢ uma forca, uma energia que NOS
impulsiona na dire¢ao de alguma coisa que nasce de nossas necessidades interiores”. Quando
esta forga acontece as pessoas se tornam mais produtivas e atuam com satisfagéo.

Maximiano (2000) reforca afirmando que, a palavra motivacdo (derivada do latim
motivus, movere, que significa mover) indica o processo pelo qual um conjunto de razbes de
motivos explica, induz, incentiva, estimula ou provoca algum tipo de acdo ou comportamento
humano.

Desta forma, compreende-se que a motivacdo pode surgir como uma forca que
predispBe o individuo na busca por algo.

As primeiras teorias que estudaram a motivacdo humana possuiam um aspecto em
comum: encontrar um modelo Unico para todos 0s colaboradores e organizacado, acreditava-se
que um fator padrdo influenciava a motivagéo.

Segundo Chiavenato (2003), Taylor desenvolveu um trabalho baseado na
especializacdo e na tarefa, onde o operério tinha apenas que executar suas atividades
repetitivas de forma eficiente sem nenhuma argumentacdo. Acreditava-se que o salario
constituia a principal fonte de motivagéo, onde o trabalhador produzia em troca de beneficios
salariais.

Tendo em vista a necessidade de compreender essa area do ser humano, foram
desenvolvidas varias teorias. A Teoria das Rela¢cbes Humanas foi o ponto de partida, com
énfase totalmente nas pessoas pela preocupacdo de humanizar as organizac6es. O estudo foi
realizado por Elton Mayo em uma fabrica de Chicago, conhecida como “A experiéncia de
Hawtorne”. O resultado dessa experiéncia mostrou o individuo por outro angulo, onde néo era

mais visto apenas movido por estimulos salariais, mas sim, um ser social com personalidade
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complexa, movido pelas interacbes sociais, grupais e necessidades psicoldgicas
(CHIAVENATO, 2003).

Enquanto o modelo tradicional procurava motivar os trabalhadores, o0 modelo das
relacBes humanas buscava mostrar que esse tipo de acdo repetitiva desmotiva cada vez mais o
trabalhador e que a motivacgéo so seria fortalecida através das relacdes sociais.

De acordo com Bergamini (2008, p. 7), “o desafio para os gerentes era reconhecer
as necessidades dos trabalhadores e a poderosa influéncia que os grupos de trabalho podem
ter sobre a produtividade individual e organizacional”.

A motivacao também é representada pela Teoria das necessidades segundo a qual
0 comportamento é motivado por um estado de caréncia o que leva as pessoas a uma busca
incansavel da satisfacdo. Segundo Maximiano (2000, p. 350), “a nogdo de que as necessidades
humanas estdo organizadas numa espécie de ordem ou hierarquia desempenha um papel
importante no estudo do comportamento humano nas organizagoes”.

Uma das teorias mais conhecidas baseadas nessa premissa foi proposta por
Abraham Maslow, é a chamada Hierarquia das necessidades humanas, em que as
necessidades sdo visualizadas em forma de piramide em niveis de importancia e influéncia
conforme mostra a figura 1. Em sua concepcao quando uma necessidade é satisfeita ela deixa
de ser motivadora de comportamento, passa a ser motivada pela ordem seguinte das
necessidades, portanto para motivar um individuo é preciso saber em que ponto se situa na
piramide (CHIAVENATO, 2003). Conforme essa teoria dificilmente se atingird o topo da

piramide, pois sempre surgirdo novos objetivos e desejos.

—Necessidades secundarias

De auto estima

Sociais _
De seguranca

—————Necessidades primarias
/ Fisioldgicos \ -

Figura 1: A piramide das necessidades de Maslow
Fonte: CHIAVENATO (2003)

Influenciado por Maslow, Frederick Herzberg desenvolveu a teoria dos dois
fatores para explicar o comportamento das pessoas no trabalho, conhecida como Teoria

Motivacdo — Higiene. Segundo Herzberg existem dois fatores que orientam o comportamento



20

das pessoas: os fatores higiénicos ou extrinsecos, ou, os fatores motivacionais ou intrinsecos.
O primeiro esté relacionado com o ambiente que rodeia o individuo, envolvem as condigdes
fisicas de trabalho e estdo fora do controle das pessoas, eles apenas evitam a insatisfacdo no
trabalho, mas, isoladamente ndo geram motivacdo (CHIAVENATO, 2003).

Os fatores motivacionais ou intrinsecos estdo relacionados com o conteldo do
cargo, ou seja, com aquilo que o individuo faz, portanto estdo sob o controle do individuo.
Esses fatores envolvem crescimento individual, reconhecimento profissional, auto realizacao.
Segundo Maximiano (2000, p. 360), “o conteido do trabalho produz satisfagdo com seu
proprio trabalho”.

A partir desses estudos outras varias teorias foram surgindo como a teoria de
McGregor, que foi outro estudioso que se interessou pelos fatores que envolvem a motivagéo
humana dentro do contexto organizacional. Desenvolveu as teorias X e Y, onde em sua
concepcdo na teoria X o trabalhador tem aversdo ao trabalho e sé o faz pela necessidade,
sempre que puder ir4 evitd-lo, as pessoas ndo gostam de assumir responsabilidades, séo
preguicosas, sem ambicdo e resistem as mudangas. “A teoria X forga as pessoas a fazerem
exatamente aquilo que a organizacdo pretende que elas facam independentemente de suas
opinides ou objetivos pessoais” (CHIAVENATO, 2003, p. 337).

Na teoria Y, McGregor contraple a teoria X, afirmando que o trabalhador ndo é
preguicoso por natureza, pois, quando motivado é capaz de atingir as metas propostas pela
organizacdo, as pessoas possuem criatividade na resolucdo de problemas, buscam e aceitam
novos desafios e responsabilidades e se o trabalho for realizado em um ambiente agradavel e
adequado obtém satisfacdo. “A teoria Y propde um estilo de administragdo participativa e
baseado nos valores humanos e sociais” (CHIAVENATO, 2003, p. 339).

A teoria ERC (Existéncia, Relacionamento e Crescimento) possui origem nos
estudos de Clayton Alderfer que tomou por base a hierarquia das necessidades de Maslow,
redefinindo-a em apenas trés grupos motivacionais: necessidade existencial, necessidade de
relacionamentos e necessidade de crescimento. Essa teoria se opde a de Maslow, pois, para
Alderfer a satisfacdo das necessidades sdo atendidas de forma simultanea, ndo de forma
sequencial como defende Maslow. (CHIAVENATO, 2003).

Para o estudioso Victor Vroom a motivagdo esta relacionada com a escolha que
cada individuo pode ter sobre determinada atividade. A teoria da expectativa, por ele
desenvolvida, é traduzida pela seguinte equacdo: motivacdo = expectativa x instrumentalidade

x valor (figura 2).
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Pode-se descrever a teoria da seguinte forma: expectativa — o individuo baseado
em sua capacidade faz a analise da situacdo proposta e toma a decisdo se vai conseguir
realizar ou ndo o que lhe foi proposto. Se entender que ndo sera possivel realizar a atividade,
cria-se uma desmotivacdo antes mesmo do inicio da mesma. Instrumentalidade — é a
recompensa que se ganha por desempenhar aquilo que Ihe foi dado. Valor — € a andlise dos

pontos positivos e negativos de cada situagdo. (www.admistradorjovem.com.br)

Valor

o -

Expectativa Instrumen-
talidade

Figura 2: Teoria da expectativa
Fonte: www.jovemadministrador.com.br

Buscaram-se novas alternativas passando a considerar o ser humano no trabalho
como pertencente a um grupo de pessoas motivadas por varios fatores diferentes procurando
determinar assim a identidade pessoal e motivacional. Bergamini (2008, p. 10) afirma que “a
motivacdo comeca a ser concebida como um potencial de forga guardado no interior de cada
um, que tem funcéo de energiza-1o”.

A motivacdo funciona de maneira ciclica, segundo Chiavenato (2003), o
organismo humano permanece em estado de equilibrio psicoldgico até que um estimulo o
rompa e crie uma necessidade. Essa necessidade provoca um estado de tensdo que conduz a
um comportamento ou acdo para alcancar a satisfacdo da necessidade e o equilibrio é

recobrado assim que essa necessidade é satisfeita, esse ciclo esté representado pela figura 3.


http://www.jovemadministrador.com.br/
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Equilibrio
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Estimulo
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Satisfagao Necessidade

v

Tensao

Componamento/

ouagao

Figura 3. — Etapas do ciclo motivacional resultando em satisfagdo de necessidade.
Fonte: CHIAVENATO (2003)

Caso essa necessidade ndo seja satisfeita esse ciclo é rompido, 0 que ocasiona na

frustracdo do individuo (figura 4).

Neceassidacde

"Compensagio i«

—

comportarnento de
Compensagao

(Rustragao <= Barreira

Figura 4. — Ciclo motivacional resultando em frustracdo ou compensagao.
Fonte: CHIAVENATO (2003)

De acordo com o que vimos pode-se entender a importancia de se desenvolver nos
colaboradores a satisfacdo de suas necessidades e expectativas para que assim obtenham
motivacdo para atender as expectativas da organizacdo. Dessa forma os resultados serdo

alcancados de forma répida e precisa e os beneficios serdo percebidos por ambas as partes.
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3. DO MARKETING AO ENDOMARKETING

Antes de entender-se de fato o endomarketing, faz-se necessario uma abordagem
sobre o marketing no estudo deste trabalho, afinal € deste termo que deriva o tema do presente
trabalho. Sera realizada uma breve abordagem sobre o assunto partindo de sua evolucgéo e
conceito, chegando por fim ao marketing interno, o qual ser4 abordado de forma mais

completa no capitulo sobre endomarketing.

3.1 Conhecendo o0 marketing

Para uma melhor compreensdo dos conceitos, é necessario que se compreenda a
evolucdo do marketing. De acordo com Las casas (2006), pode-se considerar trés fases
distintas:

a) era da producdo: neste periodo, a demanda era superior a oferta. Os
consumidores estavam avidos por produtos e servigos. Com a revolucao industrial surgiram as
primeiras inddstrias organizadas e a produtividade aumentou. Assim mesmo, a ideia dos
empreséarios e a disponibilidade de recursos eram fatores determinantes na comercializacéo;

b) era de vendas: nessa época comegaram a surgir 0s primeiros sinais de excesso
de oferta. Os fabricantes desenvolveram e produziram em série. Assim, a oferta superou a
demanda e os produtos se acumularam nos estoques. Algumas empresas passaram a utilizar
técnicas de vendas mais agressivas;

c) era do marketing: a partir de 1950, os empresarios passaram a perceber que a
venda a qualquer custo ndo era vidvel. O mais importante era a conquista de clientes e a
duragdo dessa relacdo. E nesta fase que o consumidor passa a ganhar maior valor. Os produtos
passaram a ser fabricados de acordo com a necessidade do cliente, dessa forma o cliente
passou a dominar o cenario da comercializacdo como um dos meios para melhores resultados.

Com o passar dos anos o estudo sobre o marketing tem aprimorado a
compreensdo sobre o assunto. Kotler (2010) afirma que, hoje o marketing ndo deve ser
entendido no antigo sentido de apenas se efetuar uma venda, mas, no novo sentido, de
satisfazer as necessidades dos clientes.

De acordo com Kotler (2000, p. 30) marketing “(...) ¢ um processo social por
meio do qual, pessoas obtém aquilo de que necessitam e 0 que desejam com a criacgéo, oferta e

livre negociacdo de produtos e servigos de valor com outros”. Tomando por base esta
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afirmacdo verifica-se de forma simplificada que 0 marketing é o processo que busca satisfazer
as necessidades das pessoas.

Porém essa busca ndo ocorre apenas da parte de pessoas, conforme Rocha,
Christensen (1999, p. 15) “marketing é uma funcdo gerencial, que busca ajustar a oferta da
organizacdo, as demandas especificas do mercado, utilizando como ferramentas um conjunto
de principios e técnicas”, ou seja, além da busca pela satisfagdo individual, o marketing
também envolve a satisfacdo das organizacGes, produzindo uma avaliacdo quanto a gestao de
ideias de bens e servico.

Dentro das organizacdes essa ferramenta é utilizada de forma a alcancar e
satisfazer de forma eficaz o cliente. Para Bekin (2004) o marketing deve abranger todos os
setores da empresa, desde a area de desenvolvimento do produto até o pessoal da linha de
frente. O objetivo final e principal é criar um produto ou servico cuja qualidade corresponda

as necessidades, aos desejos e as expectativas dos clientes.

3.2 Marketing Interno

Para construir bons relacionamentos com os clientes e outros grupos de interesse
fora da organizagdo, é necessario manter um grupo coeso e motivado dentro da mesma, desta
forma pode-se alocar o marketing interno.

Assim, antes de desenvolver uma estratégia de marketing de relacionamento para
grupos de interesses externos, € necessario ter uma estratégia para construir relacdes internas
(WOOD JUNIOR, 1995).

Ainda dentro desse contexto Wood Junior (1995, p. 27) afirma que:

A estratégia de marketing interno orienta as atividades dentro da organizagdo.
Assim como a estratégia de marketing externo ajuda a empresa a alcangar os clientes
fora da organizacdo a de marketing interno esté dirigida a atingir clientes internos,
tornando mais facil a cooperacdo estreita entre individuos, departamentos e
unidades.

O marketing interno incentiva os colaboradores a cooperarem para a fidelizagéo
dos clientes da sua empresa. Segundo Kotler (1998) marketing interno “é a tarefa bem
sucedida de contratar, treinar e motivar colaboradores habeis que desejem atender bem aos
consumidores”.

Complementando essa ideia Gronros (2003) diz que o marketing interno é a

filosofia de gerenciamento que trata colaboradores como clientes, os quais devem sentir-se
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satisfeitos com seu ambiente de trabalho e com o relacionamento com seus colegas de

trabalho em todos os niveis hierérquicos.

Hoje o marketing interno é conhecido pelo termo endomarketing, possui uma
importancia estratégica dentro das organizacdes, pois, motiva e incentiva o bom

relacionamento e gera satisfacdo e comprometimento.

3.3Endomarketing

De acordo com Bekin (2004, p. 4) o termo endomarketing origina-se da “palavra
grega éndon, que significa ‘em, para dentro, dentro de’, exprimindo a posi¢do ou a ag¢do no
interior de algo”, ou seja, nos passa a ideia de uma ag¢ao voltada para dentro.

O termo foi utilizado pela primeira vez em 1975, por Saul Bekin, quando era
gerente de produtos da Johnson & Johnson, com o objetivo de criar novos estimulos para seus
colaboradores. Porém apenas em 1996 o termo foi oficialmente registrado, a partir desse
momento passaram a surgir novos estudos e discussdo em torno desse assunto (BEKIN,
2004).

Para fundamentar o assunto em questao, foi pesquisado e sintetizado a teoria dos

autores de referéncia no assunto, conforme mostra a tabela 1.
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Autores

Conceitos

Obras

Saul FaingausBenkin — Criador do
termo Endomarketing, desde 1986
dirige seu escritério de consultoria e
treinamento especializado em marketing
e Endomarketing, em S&o Paulo.
Palestrante e conferencista de destaque é
membro da
AmericanMarketingAssociation, a
principal entidade de marketing do
mundo, e ja publicou diversos artigos
em jornais e revistas nacionais e
internacionais. E também professor de
pés-graduacdo e MBA em renomadas
instituicbes, onde leciona gestdo
avancada de marketing, marketing de
servigos e Endomarketing.

“Endomarketing  consiste
em acdes de marketing
dirigidas para o publico
interno da empresa ou
organizacao” (2004, p. 3)

Conversando
sobre
Endomarketing;
Edomarketing:
Como  pratica-lo
COM SUCesso;

Analisa de Medeiros Brum - Possui
mais de 20 anos de experiéncia em
Comunicacdo Social e é especialista em
Endomarketing. Criadora e Diretora ha
10 anos da HappyHouse, uma agéncia
de endomarketing cuja atuacdo tem sido
distinguida com prémios no Brasil e no
exterior. E também a autora com maior
nimero de livros sobre o tema em
questao.

“Endomarketing nada mais
¢ do que oferecer ao
colaborador educacéo,
atencdo e carinho,
tornando-o bem preparado
e mais bem informado, a
fim de que se torne uma
pessoa criativa e feliz,
capaz de  surpreender,
encantar e entusiasmar o
cliente”. (2010, p. 21)

Endomarketing;
Endomarketing
como estratégia de
gestdo; Um olhar
sobre 0 Marketing
Interno;
Respirando
Endomarketing;
Face a Face com o
Endomarketing;
Endomarketing de
AaZ

Fonte: Elaborado pela autora

Partindo dos conceitos acima, pode-se entender que o endomarketing busca a

satisfacdo das necessidades dos colaboradores, fazendo com que essas necessidades sejam

identificadas e supridas de forma a trazer beneficios tanto aos colaboradores como para a

organizagdo, que por sua vez, terd um publico interno interessado em transmitir essa

satisfacdo para o cliente externo.

Como o termo ainda é alvo recente de estudo, 0 mesmo vem sendo pesquisado e

aprimorado, ainda existem algumas deficiéncias, mas, os estudos tém avancado. E de acordo

com esses avangos, Costa (2012, p. 53) nos traz uma visdo mais completa:

Endomarketing é um processo gerencial, ciclico e continuo direcionado ao propdsito
da organizacdo, que € integrado aos seus demais processos de gestdo e utiliza
eticamente ferramentas multidisciplinares de incentivo, com o objetivo de promover
a motivacdo das pessoas com seu trabalho e garantir seu compromisso com 0s
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objetivos estratégicos, contribuindo para a obtengcdo de melhores resultados,
econdmicos e humanos, a partir de desempenhos superiores.

De acordo com a afirmacdo acima, pode-se notar o desenvolvimento do
conhecimento a respeito do assunto. Ndo existe endomarketing sem continuidade, as acGes
devem manter e estar em um processo continuo, sempre inovando. Pois, se assim ndo for, se

tornardo obsoletas.

3.40bjetivo

A organizacdo atual, ndo possui mais a producdo de bens e servicos como seu
enfoque principal, mas, principalmente proporcionar um nivel de satisfacdo interna que reflita
em seu mercado de atuacao, fidelizando clientes (BRUM, 2010).

Entendendo isto, Brum (2010, p. 21) afirma que:

O objetivo do endomarketing €, portanto, criar uma consciéncia empresarial (viséo,
missdo, principios, procedimentos etc.), dentro de um clima organizacional positivo.
O proposito é transformar o colaborador em facilitador para consolidar a imagem da
empresa e 0 seu valor para o mercado.

Partindo da afirmagdo acima entende-se que o objetivo principal é alinhar os
objetivos da empresa com 0s objetivos dos colaboradores, permitindo que dessa forma,
aconteca uma integralizacdo de ambos, e 0s colaboradores se sintam motivados para alcanca-
los. Seus resultados influenciar&o na satisfacao do cliente externo.

Bekin (2004, p.47) complementa a afirmagéo anterior assegurando que o objetivo

do endomarketing €:

Facilitar e realizar trocas, construindo lealdade no relacionamento com o publico
interno, compartilhando 0s objetivos empresariais e sociais da organizacéo,
cativando e cultivando para harmonizar e fortalecer essas relacbes e melhorando,
assim, sua imagem e seu valor de mercado.

O objetivo do endomarketing é fortalecer o relacionamento empresa —
colaborador, resultando em uma relacdo de fidelidade e satisfagdo. Promovendo no

colaborador uma motivacao, que refletira em seu compromisso com o0s objetivos da empresa.
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3.5Envolvendo o Colaborador

De acordo com explicacbes anteriores, sabe-se que, hoje um dos principais
objetivos e foco das organizacGes estdo sobre 0s recursos humanos. Faz-se necessario que o
colaborador compreenda sua importancia em meio a esse processo.

Almeida (1997, p.68) afirma que “o entendimento de conceito de cliente interno,
por todos que trabalham na empresa, é vital e indispensavel para que tenhamos uma
organizagdo verdadeiramente voltada para o cliente, ou seja, competitiva”. E importante que o
colaborador saiba que sua presenca e seu trabalho sdo ferramentas que fazem parte do
desenvolvimento da organizagéo.

Envolver o colaborador em seus processos e informa-lo sobre os resultados é uma
forma de manté-lo motivado. A organizacdo possui essa possibilidade em maos, prover a
motivacdo dos colaboradores deve ser um dos principais objetivos, pois através dessa
motivacdo o desempenho do colaborador seré satisfatorio (Daniel Costa, 2012).

Costa (2012, p.55) complementa afirmando que:

[...] A motivacdo ndo sendo espontaneamente gerada, e manifestando-se de maneira
particular em cada individuo, constituirda a empresa uma oportunidade para
promove-lo a partir do estimulo combinado de diferentes fatores, de forma a criar as
condi¢Bes necessarias para as pessoas manifestarem deu potencial.

A partir do momento em que a organizacdo p6e em foco a motivacdo de seus
colaboradores ela ampliara suas possibilidades de crescimento e resultados, pois, 0S mesmos
estardo empenhados na busca pela exceléncia do desenvolvimento de suas atividades.

Conforme Bekin (2004, p.79) as expectativas dos colaboradores envolvem quatro
pontos essenciais “‘reconhecimento pelo trabalho realizado, reconhecimento de sua
importancia como individuo na empresa, remuneracdo adequada e possibilidade de avango
profissional”. Essas expectativas estdo relacionadas entre si, se uma organiza¢do pretende
obter sucesso em sua relacdo com o colaborador, obterd um bom resultado ao desenvolver
essas acOes de forma dindmica. Trabalhar apenas com um desses itens ndo trara tantos
resultados.

Quando a motivacdo atinge um nivel de exceléncia, os colaboradores buscam
otimizar os resultados de seu trabalho, porém, quando o mesmo ndo esta suficientemente
motivado, ele se esforcara para realizar as atividades, mas, esse esfor¢o néo sera satisfatorio.

Se a organizagdo espera bons resultados por parte do colaborador, faz-se
necessario estar atento as necessidades do mesmo. Gil (2001, p. 44) destaca:
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Os empregados mais produtivos sdo os que mais se identificam com a cultura da
empresa e seus objetivos; sdo os que ‘vestem a camisa’: os verdadeiros parceiros da
empresa. Assim, a empresa necessita desenvolver estratégias para atrair e manter
empregados com essas caracteristicas.

Compreender a importancia que o colaborador possui é investir em grandes

resultados. Bekin (2004, p.77) reforca exemplificando os meios para fidelizar o cliente

interno:

S&o os programas de incentivo, de treinamento e de desenvolvimento, os programas
de motivacdo que envolvem o bem estar do funcionario, que garantem sua segurancga
nas atividades de trabalho. Paralelamente, programas de incentivo ao esporte e a
carreira, de reconhecimento e crescimento.

Quando a organizacdo passa a investir e comunicar ao colaborador suas

expectativas quanto ao seu desempenho, ela mostra ao colaborador o interesse em manter com

ele uma relacdo. Bekin (2004, p. 78) exemplifica os beneficios dessa relagdo para ambos 0s

envolvidos:

A empresa deve oferecer resposta as seguintes expectativas do funciondrio:
seguranga, salério, carreira, status e reconhecimento profissional. O funcionario deve
oferecer, por sua vez, as seguintes respostas a empresa: conhecimento, experiéncia,
talento, dedicagdo, curiosidade, empenho.

Conforme conteudo visto, 0 comprometimento de ambas as partes é benéfico e

traz, muitas vezes, resultados além das expectativas.

3.6Comunicando para motivar

Anteriormente neste trabalho, conheceu-se o conceito e a relevancia da

comunicacdo no ambiente organizacional. Neste capitulo introduziremos o tema no contexto

do endomarketing, como ferramenta para auxiliar na satisfagcdo do colaborador.
Brum (2010, p. 100) afirma que:

No momento em que uma empresa decide democratizar a informacdo internamente,
permitindo que os funcionarios saibam mais sobre a empresa, Seus processos,
mercados, produtos, servicos, metas e desafios, faz que se sintam parte do processo
e, portanto, determina um nivel maior de motivacdo pelo simples fato de coloca-los
numa posicdo de importancia.

A troca de informagdo é um dos caminhos para a satisfagdo do colaborador. O

manuseio eficaz dessa ferramenta garante resultados para o objetivo das organizacoes:

fidelizar clientes.
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Porém quando se fala de comunicacdo, é necessario ressaltar a importancia de
partilhar a mesma. O processo deve acontecer tanto do topo da pirdmide quanto a partir da

base.

Bekin (2004, p. 98) nos diz que:

Ser capaz de ouvir com atencdo é o reconhecimento concreto, a hora da verdade por
assim dizer, da valorizacéo do individuo. Podemos afirmar que ouvir com atencéo ja
é dizer sim. Se o ponto de vista é valido, o gerente concorda; caso contrario
argumenta e toma sua decisdo. [...] esta é a dindmica de uma empresa que
incorporou o endomarketing, que trata o funcionario com cliente e sabe que todo
cliente é importante.

Compreende-se que saber comunicar ao colaborador é, portanto, além de
informar, é saber ouvir, tornar relevante o que diz o colaborador, sua opinido, seu ponto de
vista. E saber dar relevancia suas consideracbes, permitindo que ele saiba que sua
comunicacdo € de grande importancia para a organizacao, deixando-o feliz e motivado. Brum
(2010, p. 101) complementa dizendo que “é um processo de troca de informagdo que, se bem
feito, proporciona a satisfacdo de ambas as partes”.

A informacdo como meio de comunicagdo interna serve para envolver o
colaborador, deixa-lo confortavel e animado em buscar junto a empresa 0s objetivos. Jan
Carlzon apud Brum (2010, p. 101) afirma “um funciondrio sem informacao nao pode assumir
responsabilidades, mas um funcionario que recebe informacdo ndo pode deixar de assumir
responsabilidades”.

A partir do momento que o colaborador recebe a informacédo, ele possui a
responsabilidade de desenvolver aquilo que se espera dele. E importante que a organizagio
ressalte essa comunicagdo, ndo existe resultados sem conhecimento. Bekin (2004, p. 99)
ressalta “a partir dai temos uma reagdo em cadeia: se houver envolvimento, havera
comprometimento; se ha comprometimento, ha motivacdo. E motivacdo nada mais é do que o
significado da propria palavra: ‘motivar em agao’”.

Dessa forma, compreende-se como 0 manuseio dessa ferramenta dentro da
organizacdo € relevante para o comprometimento e desenvolvimento do colaborador,

permitindo que tenha conhecimento sobre quais expectativas deve responder.
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3.7 Implantando projeto de endomarketing

Apds a compreensao do conceito e da importancia do endomarketing, realizar-se-a
uma andlise quanto a aplicabilidade desta ferramenta, e 0 que € necessario para que possa ser
implantado um projeto dentro da empresa.

Com a descoberta do processo de endomarketing, muitas empresas passaram a
aplicar o programa, porém, em sua maioria, ndo havia um alinhamento com o posicionamento
interno, passando a investir em varias direcOes diferentes sem ter um foco principal. Porém ao
final da década de 1990 as empresas passaram a se organizar, iniciando com a criacdo de um
planejamento, para, ai sim, implantar o projeto (Brum, 2010).

Para que haja a concepc¢do de um projeto de endomarketing € necessario que se
conheca o posicionamento real da empresa, ndo se deve elaborar um projeto que ndo seja
condizente com a situacdo real da mesma. Caso isso aconteca, ndo sera possivel o
desenvolvimento do projeto, o que ocasionara em falta de mudancas e melhorias no ambiente
organizacional. Brum (2010, p. 161, 162) afirma que:

Nenhum trabalho de marketing interno bem feito e perene pode ser planejado sem
que haja a determinagdo inicial de um bom e consistente conceito, ou seja, uma ideia
principal que seja pensada e elaborada [...] Um bom processo, na sua totalidade,
precisa estar sustentado em conceitos fortes, arrojados, duraveis e, principalmente
complementares. Um esforgo tem que ver com o outro, até porque o sucesso do
endomarketing est& exatamente na sistematica e na integracao.

A partir dai verifica-se a importancia de um planejamento sensato e bem
elaborado. Sendo assim, 0 mesmo poderé resistir durante todo o processo, sem interrupcdes
indesejadas. Um bom projeto surtird efeito dentro da empresa. Costa (2012, p. 121)

complementa afirmando:

[...JUm bom projeto de endomarketing deve preparar a equipe para 0 processo que a
empresa ird& empreender, despertando a percep¢do dos colaboradores para a
importancia de seu papel, alinhando o ambiente interno e externo da organizacéao e
orientando os funcionarios a uma nova visao da empresa e do mercado, capacitando-
0S para uma nova atitude em seu trabalho.

Esse € um processo ciclico e continuo para que possa manter essa interacdo e
fidelizag&o do publico interno. O objetivo é transformar o ambiente de trabalho em um lugar
de cooperacdo, iniciativas, criativo e propicio para o cumprimento de metas. Para que o
projeto alcance esses objetivos, Costa (2012, p. 125) nos tras oito passos para a concepgao e
consolidacdo do projeto:

1. Premissas estratégicas e politicas: O projeto nao deve divergir ao planejamento

estratégico da empresa, precisa estar alinhado aos seus valores culturais e a sua
ideologia central. Essa é a Gnica maneira de torna-lo duradouro e efetivo.
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2. Estrutura e processos de trabalho: E preciso que se defina, nessa etapa, como 0s
gestores V8o organizar e capacitar as pessoas para a execucdo do programa, que
profissionais internos e parceiros serdo envolvidos e com qual escopo o fardo,
como funcionardo os processos de trabalho e demais atividades necessarias a
consecucdo dos objetivos.

3. Rede interna de comunicacdo e grade e midia: sdo definidos aqui que canais de
comunicacdo serdo mais efetivos para a organizacdo em funcdo das
particularidades do publico e das demandas da empresa. Define-se, também,
que tipo de contetdo eles vao veicular, como e quando serdo distribuidos e que
espagos dedicardo para anlncios.

4. Propaganda interna e estrutura de midia fixa: E definido um posicionamento
macro e institucional para a propaganda interna, a partir do qual serdo
desenvolvidas todas as iniciativas, bem como sua estrutura de midia para sua
veiculacéo.

5. Acgdes de relacionamento, reconhecimento e marketing de beneficios: Firma
como serdo mobilizadas as pessoas, como serdo reconhecidos os méritos dos
colaboradores e como sera fortalecida a mutualidade entre empresa e
empregados.

6. Indicadores de mensuracdo de resultados: E preciso definir também como serdo
medidos os resultados dos esforcos de implantacdo e manutencdo do programa e
suas orientacfes com o desempenho do negdcio da organizacao.

7. Cronograma e orcamento: O projeto precisa compreender quando e quanto a
empresa pretende investir para atingir determinados objetivos. Esses custos e
prazos devem estar de acordo com a capacidade da organizacdo e precisam
otimizar os atuais investimentos.

8. Fontes de “financiamento”: A organizacdo deve visar quanto podera obter de
retorno financeiro a partir do investimento realizado com as melhorias do
negocio obtidas com o programa, projetando-se ganhos potenciais nos fatores
sensiveis a atuacdo do programa.

Considerando o0s passos apresentados, € necessario lembrar a importancia do
envolvimento dos colaboradores. Nada sera bem sucedido se ndo houver a participacdo das
pessoas, sao elas que ddo sentido ao projeto, trazendo resultados. Também se faz necessario o
envolvimento dos gestores, para que os colaboradores vejam e percebam a relevancia do
projeto.

Apbs todo o processo de diagnostico, o ideal é que a empresa marque data,
horario e local para o lancamento do projeto. E importante que a administracdo esteja
presente, e 0 ambiente deve estar ornamentado de acordo com o slogan da campanha. O
evento deve apresentar de forma resumida o novo processo pelo qual irdo passar, a fim de
deixar claro que a empresa serd ouvinte para davidas e sugestdes (BRUM, 2010).

Para que o programa se desenvolva de forma eficaz é importante que seja feita
uma avaliacdo periddica. Para isso, pode-se utilizar o GRID — Grupo Interno para
Diagnostico, a avaliacdo é feita a partir de reunides entre os lideres dos departamentos ou

colaboradores de um mesmo departamento (BEKIN, 2004).
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3.8Ac¢0es de Endomarketing

As acoes de endomarketing sdo desenvolvidas dentro do programa, pode-se dizer
que ¢ a parte pratica. De acordo com Brum (2010, p. 43) “agdes de endomarketing sédo
atividades e eventos voltados para a informagao e integracdo do publico interno”.

Essas acOes sdo desenvolvidas de acordo com o0s objetivos do programa
implantado e visando o que a empresa deseja obter como resultados. Em relacdo a isso

Cavagnolli e Maino (2010, p. 10) ressaltam que:

Muitos sdo os instrumentos e atividades que podem ser desenvolvidos em um
programa de Marketing Interno, basta identificar quais sdo os que melhor se
enquadram a realidade da empresa. Percebe-se que ndo existe uma regra especifica
para desenvolver um programa de Marketing Interno, é necessario conhecer a fundo
a empresa e as necessidades do publico interno, trabalhando sempre com a
informacdo, a comunicacéo interna e a disseminagéo da cultura organizacional.

Brum (2005) mostra varias opcOes de acOes que podem ser desenvolvidas durante

0 programa de endomarketing, as mesmas estdo expostas abaixo:

Quadro 2 — Agdes de endomarketing

Instrumentos de Endomarketing Objetivos

a) Manual Apresentar de forma educativa os produtos, servicos e
possiveis lancamentos.

b) Jornal interno Trazer informagdes internas relevantes aos colaboradores.

c¢) Cartazes motivacionais e informativos Passar informagBes aos colaboradores e sempre estar
atualizando este material, como algo que seja proveitoso para
quem estiver lendo.

d) Datas festivas e aniversarios Oferecer ao publico interno este momento como forma de
comemorar datas significativas.

e) Canais diretos Propiciar momentos de conversa com a pessoa superior do
colaborador.

f) Reunides relampagos Realizar reunies sempre que for necessario passar
informacdes na qual os colaboradores devem ser informados
rapidamente.

g) Reunides de lideranca compartilhada Envolver os colaboradores com as coordenaces e demais
niveis hierarquicos para discussao de assuntos pertinentes a
empresa.

h) Videos informativos e motivacionais Expandir a ideia da empresa e apoio a treinamentos ao

publico interno.

i) Palestras internas Apresentar ao publico interno as novidades da empresa.
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j) Grife Interna

Utilizar acessorios, roupas com a logomarca da empresa.

I) Valorizagdo dos funcionarios

Desenvolver atividades que envolvam os colaboradores de
forma a valoriza-los como profissionais.

m) Memoria da empresa

Apresentar a histéria, bem como a evolugédo da empresa.

n) Correio eletrénico

Desenvolver canal direto para comunicacdo da empresa com
os colaboradores.

0) Intranet

Utilizar a ferramenta para os colaboradores terem acesso a
diferentes tipos de informagBes, desde datas de
aniversariantes, como acesso a manuais internos.

Fonte: Adaptado pelo autor a partir de Brum, 2005.

Nota-se que as ac¢oes descritas por Brum, buscam de certa forma trabalhar com o

manuseio da informacdo, repassando aos colaboradores tudo o que devem saber, transmitindo

de forma rapida aquilo que a empresa deseja comunicar.
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4. METODOLOGIA

A metodologia é a explicacdo detalhada de toda acéo desenvolvida no método do
trabalho de pesquisa. E a explicacdo do tipo de pesquisa, do instrumento utilizado, universo,

da forma de tratamento dos dados, enfim, de tudo o que se utilizou no trabalho de pesquisa.

4.1 Caracterizacao do estudo

Os principios norteadores da pesquisa bibliografica e de campo fundamentam a
metodologia utilizada neste estudo. Segundo Vergara (2013, p. 43), “a pesquisa bibliografica
é um estudo sistematizado desenvolvido com base em material publicado em livros, revistas,
redes eletrOnicas, isto €, material acessivel ao publico em geral”. A investigacdo também sera
de campo, pois é uma investigacdo empirica realizada no local onde ocorre ou ocorreu um

fendmeno ou que dispde de elementos para explica-lo (Vergara, 2013).

4.2Campo Empirico

Para entender melhor o que é a Associacdo Costa Norte e como ela funciona,
precisamos ir mais fundo em sua origem. Precisamos conhecer a histdria da entidade a qual
ela pertence: a Igreja Adventista do Sétimo Dia.

Historicamente a Igreja Adventista do Sétimo Dia seguiu trés passos distintos na
sua formacdo. Por volta de 1840 aconteceu sua formacdo doutrinaria. Na década de 1850
foram lancadas as bases para a sua formacao organizacional e em 1860, como resultado dos
esforcos dos membros para que a igreja se organizasse, formou-se uma comissdo de 19
pessoas na cidade de BattleCreek, E.U.A, onde a primeira igreja foi organizada e o nome foi
escolhido. Em 1861 foi organizada a Associacdo Geral, em 1901 foram criadas as Unides e
em 1918 as DivisOes. Estas unidades foram criadas como forma de administrar, e dar suporte
as igrejas em todo o mundo. E compdem 0s cinco niveis administrativos da estrutura desta

Igreja. Sdo eles:

oA igreja Local —grupo de pessoas reunidas em uma congregacdo, uma igreja
organizada. Este grupo forma a base da estrutura.
e Missdo/Associacdo —conjunto de igrejas de um Estado, municipio ou territorio.

que é o caso da Associacdo Costa Norte.
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eUnido —conjunto de Associactes ou Missdes dentro de um territério mais amplo.
A Unido Nordeste Brasileira, em Jaboatdo dos Guararapes- Pernambuco é o 0érgdo
imediatamente superior da Associacdo Costa Norte.

eDivisdo —agrupamento de diversas Unides.

e Associacdo Geral — a mais ampla unidade da organizacéo, sediada nos Estados
Unidos e representada em determinadas &reas geograficas por suas divisdes. A Divisdo Sul
Americana, sediada em Brasilia € o escritorio da Associacdo Geral na qual a Associagdo
Costa Norte esta ligada.

A Associacdo Costa Norte, foi fundada e organizada em 1937 com 29 membros.
Pessoa juridica de direito privado, entidade religiosa de fins e objetivos eclesiasticos e
evangelisticos, ndo lucrativos. Na ocasido sua jurisdicdo compreendia os Estados do Ceara,
Piaui e Maranhdo, era administrada pela Unido Norte Brasileira e tinha como endereco a Rua
Pedro I, 1200 — Centro — Fortaleza, CE. A partir de 1° de Abril de 1996 passou a ser
administrada pela Unido Nordeste Brasileira e a ter como territorio apenas os Estados do
Ceara e Piaui.

Os primeiros adventistas que estiveram nesta regido foram os colportores
(vendedores de livros), André Gedrath e Zacarias Rodrigues, na década de 30.

O primeiro batismo foi realizado em 6 de maio de 1939, na Lagoa de Parangaba,
totalizando 15 pessoas. A ceriménia foi oficializada pelos pastores LéoBlairHalliwel e Robert
A. Wilcox, presidente da Associacdo Costa Norte na época.

Atualmente seu escritorio funciona a Rua Dom Joaquim de Melo, 559 — Rodolfo

Teofilo, nesta cidade.
4.3Universo

O universo pesquisado serd de aproximadamente 60 profissionais, grupo de
colaboradores da Associacdo Costa Norte, entidade Administrativa da Igreja Adventista do
Sétimo Dia para os estados do Ceara e Piaui.

4.4 Instrumento de Coleta de Dados

O instrumento de coleta de dados utilizado nesta pesquisafoi o0 questionario,

composto por 15 questbes de multipla escolha, dividido em duas partes, a primeira faz
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referencia ao perfil do respondente e a segunda diz respeito a aspectos relacionados ao
endomarketing e a satisfagdo do colaborador da Associacdo Costa Norte.
De acordo com Chizzotti (2001, p. 55):

O questiondrio consiste em um conjunto de questdes pré-elaboradas,
sistematicamente e sequencialmente dispostas em itens que constituem o tema da
pesquisa, com objetivo de suscitar dos informantes respostas por escrito ou
verbalmente sobre assunto que os informantes saibam opinar ou informar. E uma
interlocucdo planejada.

As questdes abordaram o0s assuntos estudados de forma a mensurar
quantitativamente os fatores que envolvem o endomarketing e a satisfacdo dos colaboradores.
O questionario foi testado no dia 05 de novembro, com uma amostra dos alunos
da Universidade Federal do Ceara, curso de Secretariado Executivo. Verificou-se a
aplicabilidade e objetividade do instrumento. Nenhum dos respondentes mencionou alguma

dificuldade em responder ao mesmo.
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5. APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

Conforme autorizacdo da Associacdo Costa Norte, empresa pesquisada neste
trabalho, o questionario foi aplicado no dia 18 de novembro de 2013. Apds aplicacdo da
pesquisa, faz-se necessario a interpretacdo a analise dos dados. Este capitulo apresenta a
andlise dos dados levantados na Associagdo Costa Norte, com o objetivo de dar suporte a
pesquisa e objetivo deste trabalho. O referencial tedrico estudado nos capitulos anteriores
proporciona embasamento necessario para a resposta do problema deste trabalho. Iniciar-se-a
pela analise do perfil dos respondentes, seguido pelas diversas perguntas fundamentadas neste
trabalho.

5.1 Perfil dos respondentes

Obter conhecimento do perfil de seus colaboradores torna-se uma vantagem
competitiva, pois, a partir do instante em que a empresa possui tal informacao, pode utiliza-la
como investimento, desenvolvendo assim o perfil de cada pessoa. Pode também, buscar fora
da empresa um perfil que se adapte as suas necessidades.

Las Casas (2000) afirma que utilizar pesquisas de marketing voltadas para o
publico interno é util a fim de obter a identidade dos empregados, os quais sdo de extrema

importancia para o desenvolvimento da empresa.

Gréfico 1 — Género dos respondentes

GENERO

m MASCULINO
B FEMININO

Fonte: Elaborado pela autora

Desta forma, observa-se no grafico 1 uma predominancia do género masculino,
representado por 54,76% dos respondentes, o género feminino por sua vez, é representado por

45,24%. Nota-se que a diferenca existente entre ambos 0s géneros nao € tdo distinta, por se
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tratar de uma empresa que atua no segmento de prestacdo de servicos, onde se observa uma

presenca de forma semelhante tanto de homens como mulheres.

Gréfico 2 — Faixa etaria dos respondentes

FAIXA ETARIA

11,90%  7,14%

W Até 20 anos

® De 21 a30anos
De 31 a 40 anos

B De 41 a 50 anos

Fonte: Elaborado pela autora

No quesito faixa etéria, o grafico 2 revela uma maior variacdo entre 21 a 30 anos,
representados por 47,62% dos respondentes. A menor representatividade encontra-se na faixa
etaria de até 20 anos, que é composta por jovens que atuam como estagiarios. Percebe-se uma
maior participacdo no quadro de colaboradores dos jovens, este resultado explica-se por se
tratar de uma empresa que estd em constante crescimento, oferecendo novas oportunidades

em areas em que por seus critérios exigem um publico jovem.

Gréfico 3 — Escolaridade dos respondentes

2,38%_. ESCOLARIDADE

11,90% ° 2,38% M Ens. Fundamental

14,29% incompleto

B Ens. Fundamental
completo

M Ens. Médio
imcompleto

B Ens. Médio completo

M Ens. Superior
incompleto

Fonte: Elaborado pela autora

De acordo com o questionério aplicado, no que diz respeito a escolaridade, o
estudo mostra que 45,24% dos colaboradores estdo concluindo o Ensino Superior, seguido por
23,81% que j& concluiram. Estes ndmeros significativos demonstram a preocupacdo e
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investimento por parte da empresa na formacéo de seus colaboradores, que fazem por meio do
pagamento de 50% da mensalidade da faculdade de todos os funcionarios que estudam em

uma instituicdo particular. O grafico 3 representa esses resultados.

Graéfico 4 — Tempo de servigo na empresa

TEMPO DE SERVICO NA EMPRESA

14,29%
W Até 2 anos
m3a7anos

Acima de 8 anos

Fonte: Elaborado pela autora

A respeito do item tempo de servico na empresa, 0 resultado mostra que 47, 62%
dos pesquisados estdo na empresa no periodo de até 2 anos, 0s que possuem mais de 8 anos
estdo representados por apenas 14, 29% (grafico 4). Esse indice elevado de novos
colaboradores é o resultado do periodo de turnover, ou seja, um indice elevado de

rotatividade, pelo qual a empresa vem passando nos ultimos anos.

5.2 SATISFACAO / ENDOMARKETING

Os dados seguintes estéo relacionados com a satisfacdo dos colaboradores e agoes
de endomarketing realizadas pela empresa. Para uma melhor compreensdo da analise dos
resultados foi utilizada a seguinte legenda: 1 — discordo totalmente, 2 — discordo parcialmente,
3 — indiferente, 4 — concordo parcialmente e 5 — concordo totalmente, onde a representagédo

dos numeros 1 e 2 demonstram um resultado negativo e 4 e 5 um resultado.
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5.2.1 Percepgéo em relagdo a programas motivacionais

Graéfico 5 — Percepcdo em relacdo a programas motivacionais

Acredita que programas
motivacionais sao importantes
para seu desempenho.

0_0,2,38% Discordo
[ totalmente
M Discordo

parcialmente
Indiferente

H Concordo

parcialmente
m Concordo

totalmente

Fonte: Elaborado pela autora

Em relacdo aos programas motivacionais, o grafico 5 mostra que a maioria dos
colaboradores, representados por 73,81% acreditam que 0s mesmos sdo relevantes para seu
desempenho. Pode-se compreender o resultado de forma clara a luz de Daniel Costa (2012, p.
55) que afirma que “a motivagdo ndo sendo espontaneamente gerada, e manifestando-se de
maneira particular em cada individuo, constituira a empresa uma oportunidade para promove-
lo a partir do estimulo combinado de diferentes fatores, de forma a criar as condicdes
necessarias para as pessoas manifestarem Seu potencial”. A partir dessa informagao
compreende-se claramente a importancia para os colaboradores da Associacdo Costa Norte da

aplicagdo de programas com foco na motivagdo dos mesmos
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5.2.2 Percepgdo em relagdo a comunicagdo interna

Grafico 6 — Percepcdo sobre comunicagéo interna

As informacgdes internassao claras e
acessiveis.

M Discordo totalmente

B Discordo parcialmente
¥ Indiferente

B Concordo parcialmente

B Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pela autora

Para analise deste topico foram realizadas duas perguntas aos respondentes, a
primeira foi: “as informagdes internas sdo claras e acessiveis”, para este questionamento o
grafico 6 mostra que 40,48% dos entrevistados discordam, acreditando que néo existe clareza
e acessibilidade em relacdo as informacGes, 0 que acarreta em uma comunicacdo fragil. De
acordo com Brum (2010, p.101) “a informacdo como produto da comunicagéo interna, serve
para envolver funcionarios num esforco Unico de aderéncia as estratégias de qualidade para o
consumidor final”. Entende-se, portanto que a comunicacdo na Associacdo Costa Norte € um
item que precisa de melhorias, para que assim, de acordo com citagdo feita, possa obter um

maior envolvimento dos colaboradores.

Gréfico 7 — Percepcéo em relacéo a divulgacdo das metas organizacionais

As metas organizacionais sao
divulgadas frequentemente.

0 11,90%

Discordo totalmente
M Discordo parcialmente
LR Indiferente
B Concordo parcialmente

= Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pela autora
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13

A segunda pergunta foi ‘“as metas organizacionais sdo divulgadas
frequentemente”, a figura 7 mostra que 38,10% dos colaboradores responderam que
concordam parcialmente, esta resposta é decorrente da questdo anterior, em que a maioria
respondeu que as informacéo ndo sdo tdo claras e acessiveis. Brum (2010, p.100 ) afirma que
“no momento em que uma empresa decide democratizar a informacdo internamente,
permitindo que os funcionarios saibam mais sobre a empresa, seus processos, mercados,
produtos, servicos, metas e desafios, faz que se sintam parte do processo e, portanto,
determina um nivel maior pelo simples fato de coloca-los numa posi¢do de importincia”.
Entende-se, portanto, que a esséncia de uma comunicacao eficaz é totalmente relevante para
que o colaborador possa se sentir parte integrante da empresa e assim obter do colaborar
melhores resultados. Esse item ratifica que a comunicacao ndo € disseminada de forma clara
dentro da Associacdo Costa Norte, fazendo com que assim os colaboradores nao se sintam tdo

envolvidos com as metas e objetivos da empresa.

5.2.3 Percepcdo em relagdo a satisfacdo e acGes de endomarketing

Gréfico 8 — Importéncia do seu trabalho para a organizagdo

Sente que seu trabalho é
importante para a organizacao.

0 476% 2 38%
11,90%

Discordo totalmente

B Discordo parcialmente
Indiferente

B Concordo parcialmente

m Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pela autora

Compreender que o trabalho que se realiza € importante para a empresa, € um
fator relevante para o desempenho do colaborador. Por esse motivo, foi perguntando “sente
que seu trabalho ¢ importante para a organizagdo”, o grafico 8 apresenta que a maioria dos
colaboradores representados por 80,95% tem conviccdo de que sdo importantes para a
empresa. De acordo com Gil (2001, p.44) “os empregados mais produtivos s3o os que mais se

identificam com a cultura da empresa e seus objetivos; sdo os que ‘vestem a camisa’: 0S
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verdadeiros parceiros da empresa. Assim, a empresa necessita desenvolver estratégias para
atrair e manter empregados com essas caracteristicas”. Infere-se, portanto, que o0s
colaboradores da Associacdo Costa Norte, mesmo com suas deficiéncias de comunicagéo
interna, tem feito os colaboradores entenderem que sua méo de obra é relevante para o

crescimento da empresa.

Gréafico 9 — Percepgéo quanto a valorizagéo

Voceé recebe elogios por um
trabalho bem feito.

7,14%

Discordo totalmente

B Discordo parcialmente

Indiferente

26,19% B Concordo parcialmente

m Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pela autora

A figura 9 traz resposta a seguinte pergunta “vocé recebe elogios por um trabalho
bem feito”, 28,57% afirmou que recebem elogios, uma minoria representada por 7,14%
afirma ndo receberem esse retorno por trabalhos realizados. Bekin (2005, p. 79) afirma que as
expectativas dos colaboradores envolvem quatro pontos essenciais que sao “reconhecimento
pelo trabalho realizado, reconhecimento de sua importancia como individuo na empresa,
remuneracdo adequada e possibilidade de avango profissional”. Verifica-se, portanto, que
apesar de ser uma obrigacdo do colaborador desenvolver as atividades a ele confiadas a

Associacdo Costa Norte tem demonstrado que seu desempenho esta agradando a empresa.
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Gréfico 10 — Percepcéo quanto ao desempenho

Voceé discute seu desempenho com
seu lider.

19,05% 16,67%

Discordo totalmente

B Discordo parcialmente
4 14,29% Indiferente

B Concordo parcialmente

19,05% m Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pela autora

Além de receber elogios como vimos na questdo anterior faz-se necessario ao
colaborador se tornar conhecedor do seu desempenho. A pergunta “vocé discute seu
desempenho com seu lider” aborda uma comunicagdo direta entre lider e subordinado, com
30,95% os colaboradores afirmaram que possuem essa pratica (grafico 10). Uma parte dos
lideres da Associacdo Costa Norte estdo atentos ao desenvolvimento dos seus subordinados,
além de elogios fazem saber ao colaborador como esta o desenvolvimento de suas atividades.
Apesar de esse quesito ser uma pratica presente, € necessario que seja aprimorada ja que é tdo
relevante. Marchesi apud Nassar (2005, p. 19) afirma que “os lideres sdo os primeiros que
devem entender que a comunicacgao é uma area estratégica de resultados, sdo eles que devem

dar o primeiro passo”.

Gréfico 11 — Percepcdo quanto a sugestao de ideias

Na organiza¢ao novas ideias sao
sempre produtos valiosos.

0 11.90% Discordo totalmente
M Discordo parcialmente
11,90% Indiferente

m Concordo parcialmente

m Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pela autora



46

Ouvir o colaborador, suas observagfes suas ideias faz com que 0 mesmo sinta-se
valorizado, a pergunta “na organizagdo novas ideias sdo sempre produtos valiosos”, maior
parte dos respondentes com 42,86% afirmam parcialmente que concordam apenas 19,05%
concordam totalmente com esta pergunta (grafico 11). Observa-se que a empresa pesquisada
precisa passar uma maior confiabilidade em relacéo a ouvir as opinides de seus colaboradores.
Bekin (2005, p. 98) afirma que:

Ser capaz de ouvir com atengdo é o reconhecimento concreto, a hora da verdade por
assim dizer, da valorizag&o do individuo. Podemos afirmar que ouvir com atencao ja
é dizer sim. Se o ponto de vista é valido, o gerente concorda; caso contrario
argumenta e toma sua decisdo. [...] esta é a dindmica de uma empresa que
incorporou o endomarketing, que trata o funcionario com cliente e sabe que todo
cliente é importante.

Grafico 12 — Satisfacdo em relacdo ao salario

Esta satisfeito com o salario que
recebe.

Discordo totalmente
B Discordo parcialmente
Indiferente

14,29% B Concordo parcialmente

m Concordo totalmente
9,52%

Fonte: Elaborado pela autora

Para todo esforco realizado pelos colaboradores espera-se uma recompensa por
parte dos mesmos, essas recompensas afetam diretamente a satisfacdo das pessoas. A proxima
pergunta esta diretamente relacionada com essa questdo, foi indagado aos pesquisados “esta
satisfeito com o saldrio que recebe”, 30,95% dos respondentes afirmam concordar, porém,
42,86% concordam parcialmente, o que leva-nos a entender que este quesito precisa ser
analisado pela Associacdo Costa Norte (grafico 12). Para Chiavenato (2010, p. 59)
“empregados s3o as pessoas que contribuem com seu tempo e esfor¢o para a organizacao,
fornecendo habilidades e conhecimentos em troca de salarios e de outros incentivos que a

organizagao proporciona”.
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Gréfico 13 — Percepcéo relacionado ao endomarketing

Vocé entende que as agoes
desenvolvidas pela empresa
cooperam para a motivacao dos
colaboradores.

2,38% 9,52% _
m Discordo totalmente
9,52%
B Discordo parcialmente

45,24%
0 Indiferente
m Concordo parcialmente

Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pela autora

Pesquisou-se também junto aos colaboradores, a percep¢do deles em relacdo as
acOes desenvolvidas pela empresa, uma maior representacdo com 45,24% entendem e
percebem que essas acBes sdo esforcos para desenvolver a satisfacdo das necessidades dos
colaboradores e sua motivacdo (grafico 13). Conforme afirmacdo de Brum (2010, p. 43)
“acOes de endomarketing séo atividades e eventos voltados para a informacao e integracdo do
publico interno”. Apesar de ndo desenvolver tantas agdes junto aos colaboradores, a empresa
em questdo tem tomado aos poucos algumas iniciativas para que os funcionarios possam

sentir sua preocupacgdo com a satisfacdo dos mesmaos.

Gréfico 14 — Satisfaco X Desempenho

Acredita que trabalhar feliz é

importante para o seu desempenho.

2,38%
°OO4,76%

M Discordo totalmente

M Discordo parcialmente
Indiferente

B Concordo parcialmente

m Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pela autora
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A pesquisa permitiu identificar, conforme mostra o grafico 14 a percepcdo dos
colaboradores sobre a relagio que existe entre trabalhar feliz e obter um bom desempenho. E
possivel compreender que a maioria dos colaboradores, com 92,86% acreditam que estar feliz
em suas atividades laborais € totalmente crucial para um bom desenvolvimento.

Essa é uma percepcdo que envolve diretamente o endomarketing, com mais

detalhes Brum (2010, p. 21) afirma que:
Endomarketing nada mais é do que oferecer ao colaborador educacdo, atengdo e

carinho, tornando-o bem preparado e mais bem informado, a fim de que se torne
uma pessoa criativa e feliz, capaz de surpreender, encantar e entusiasmar o cliente.

A partir desta percepcdo € importante que a empresa pesquisada invista na
valorizacdo dos colaboradores, podendo utilizar-se do endomarketing, ferramenta cada vez
mais utilizada por empresas que compreendem a importancia de seus clientes internos.

Para complementar a pesquisa foi solicitado aos colaboradores, por meio de uma
questdo aberta, quais sugestdes, a respeito de programas motivacionais, 0s mesmos dariam
para a empresa utilizar. Sob essa 6tica 0s entrevistados destacaram como relevantes:

e Treinamentos especificos por area de atuacgdo;

e Acompanhamento da administracdo junto aos colaboradores;

e Comunicacéo clara;

e Melhoria salarial;

e Cumprir promessas feitas aos colaboradores;

e Flexibilidade no desenvolvimento das atividades;

e Quvir com atencédo a opinido dos colaboradores;

e Descentralizacao das decisoes;

e Bom relacionamento com os colaboradores;

e Oferecer oportunidades de crescimento;

e Demonstrar confianga nas atividades que sdo delegadas.

E valido ressaltar que alguns entrevistados ndo quiseram informar sua opiniéo,
alegando que a empresa ndo possui 0 costume de ouvir os colaboradores. Diante desta
postura, & importante observar que mesmo gquando convidado a contribuir esses colaboradores
preferiram ndo opinar, cobrar da empresa algo que néo se faz € muitas vezes colocar-se como
vitima perante diversas situagdes. Por este motivo, faz-se necessario aprofundar esta analise
sob as seguintes perspectivas: € a empresa que nao gera oportunidade de participacdo? Ou

sera que o empregado esta acomodado? Esta situacao é relevante aos achados da pesquisa? .
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Em relacdo as opinides obtidas, Cavagnolli e Maino (2010, p. 10) ressaltam que:

Muitos sdo os instrumentos e atividades que podem ser desenvolvidos em um
programa de Marketing Interno, basta identificar quais sdo os que melhor se
enquadram a realidade da empresa. Percebe-se que ndo existe uma regra especifica
para desenvolver um programa de Marketing Interno, é necessario conhecer a fundo
a empresa e as necessidades do publico interno, trabalhando sempre com a
informagdo, a comunicag&o interna e a disseminacéo da cultura organizacional.

Conforme pesquisa realizada, os indices mostram a relevancia de trabalhar a
satisfacdo das necessidades dos colaboradores, para que possam desenvolver de forma eficaz
as atividades a eles confiadas. Conhecer verdadeiramente uma empresa e seu publico interno
¢ uma forma de realizar o planejamento de um projeto de endomarketing. Desta forma o

projeto sera realmente eficaz na obtencéo da satisfacao dos colaboradores.
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6. CONCLUSAO

Diante da competitividade acirrada com a qual as empresas se deparam
atualmente, os colaboradores adquirem cada vez mais importancia. As empresas estdo se
conscientizando de que o seu sucesso depende diretamente do trabalho de seu publico interno.
Partindo deste contexto,as empresas estdo buscando dedicar maior atencdo a gestdo de
pessoas, investindo na construcdo de um clima que permita que seus colaboradores trabalhem
satisfeitos desempenhando cada vez melhor suas atividades.

A pesquisa bibliogréafica apresentada neste trabalho mostra as mudancas no
cenario organizacional, permitiram ao individuo ampliar seu espago e importancia dentro das
empresas. Mostra também a relevancia da satisfacdo no desempenho do colaborador, a forma
como a empresa deve tratd-lo e os métodos a serem utilizados para que 0 mesmo mantenha-se
satisfeito. Identifica ainda, como o endomarketing pode ser utilizado de forma a auxiliar neste
processo de satisfagéo.

Em resposta ao problema exposto na introducdo, confirmou-se através do
questionario aplicado que a satisfacdo € um fator preponderante para o bom desempenho do
colaborador. Na Associagdo Costa Norte os colaboradores em sua maioria percebem de forma
clara essa relacdo, e relatam suas respostas as questfes formuladas no questionario. Pode-se
entdo inferir que investir na satisfacdo dos colaboradores é estratégico, pois, a partir do
momento em que estdo felizes sentem-se motivados para buscar resultados para a empresa.

Em relacdo ao objetivo final, durante o desenvolvimento tedrico do trabalho e
com base nos resultados da pesquisa, pode-se afirmar que a satisfacdo do colaborador
interfere em seu desempenho. Se o colaborador estd insatisfeito pode até continuar no
trabalho por necessidade, ou alguma outra peculiaridade, porém, os resultados ndo serdo tdo
eficazes quanto seriam se estivesse satisfeito com o que a empresa lhe oferece.

Para o0s objetivos especificos foram analisados fatores que promovem a satisfacédo
dos colaboradores como uma comunicacgéo clara e assertiva, divulgacao dos objetivos e metas
da empresa para que os funcionarios possam trabalhar sabendo onde devem chegar, elogios
feitos por parte dos lideres e tambémuma remuneracdo salarial adequada. Quanto a esses
questionamentos verificou-se que a Associacdo Costa Norte precisa observar com mais
atencdo a forma como se comunica com seu publico interno. Os colaboradores mostraram
insatisfacdo no momento dessa comunicacgdo, apesar de existirem meios internos para isto. A
maior reclamacgdo quanto a comunicacdo é que ndo esta sendo divulgada com frequéncia e

principalmente com antecedéncia, o que tem colaborado para a insatisfacdo da maioria desses
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colaboradores. Outro fator importante a ser analisado de forma minuciosa pela empresa séo os
salarios, a maior parte dos respondentes demonstrou insatisfacdo quanto a esse quesito.
Fatores como esses devem ser cuidadosamente analisados e melhorados para que possa obter
maiores resultados junto aos colaboradores.

Verificou-se na pesquisa que apesar de ndo conhecer o endomarketing e seus
conceitos a empresa pesquisada desenvolve algumas acfes junto aos colaboradores, o0s
mesmos demonstraram reconhecer a disseminagdo dessas praticas, mesmo vindo através de
pequenas demonstracBes. Os colaboradores acreditam que essas acbes podem ser
intensificadas. Por meio dessa abordagem, foi apresentado o endomarketing tanto a empresa
como aos seus colaboradores.

Quanto a programas e acbes a serem desenvolvidas na empresa para a
implantacdo de um projeto de endomarketing, as respostas sugerem a Associacao Costa Norte
um projeto visando a melhoria de seu ambiente organizacional, investindo principalmente em
sua comunicagao interna, para que as maiores insatisfacfes possam ser solucionadas.

Em continuidade a presente pesquisa, € recomendavel a implantacdo de um
projeto de endomarketing, contemplando a melhoria da comunicagéo interna.

E relevante destacar a importdncia que a presente pesquisa acrescentou a
pesquisadora. Pois, proporcionou uma convivéncia intima com um assunto atual, resultando
em um crescimento intelectual, com base no referencial teérico pesquisado, como também por
meio da aplicacdo do estudo na Associacdo Costa Norte.

Por fim, comprova-se que 0s objetivos propostos para este trabalho foram

satisfatoriamente respondidos.
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APENDICE A — Questionario da pesquisa de campo

QUESTIONARIO

\/océ esté recebendo um questionario referente ao marketing interno e desempenho profissional. O
mesmo faz parte de um trabalho de conclusdo de curso degraduacdo. Ao respondé-lo, vocé estara
contribuindo para o desenvolvimento deste trabalho.

Vocé ndo precisa se identificar, além disto, garantimos o sigilo total das suas respostas individuais.

Agradeco a participacdo e a colaboragéo.

1.Género
() Masculino ( ) Feminino

2. Faixa etéria
( )Até20anos ( )de2la30anos ( )de3lad0anos ( )de4lab50anos

3. Escolaridade

() Ensino fundamental incompleto
() Ensino fundamental completo
() Ensino médio incompleto

() Ensino médio completo

(' ) Ensino superior incompleto

() Ensino superior completo

() P6s graduacdo acima

4. Tempo de servigo na empresa
() Até 2 anos ( )3a7anos () Acima de 8 anos

Legenda

(1) Discordo totalmente
(2 ) Discordo parcialmente
(3) Indiferente

(4) Concordo parcialmente
(5) Concordo totalmente

5. Acredita que programas motivacionais sdo importantes para seu desempenho.

()1 ()2 ()3 ()4 ()5
6. As informagcdes internas sdo claras e acessiveis.

()1 ()2 ()3 ()4 ()5
7. As metas organizacionais sdo divulgadas frequente.

()1 ()2 ()3 ()4 ()5
8. Sente que seu trabalho é importante para a organizagéo.

()1 ()2 ()3 ()4 ()5

9. Vocé recebe elogios por um trabalho bem feito.
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()1 ()2 ()3 ()4 ()5
10. Vocé discute seu desempenho com seu lider.
()1 ()2 ()3 ()4 ()5
11. Na organizagdo novas ideias sdo sempre produtos valiosos.
()1 ()2 ()3 ()4 ()5
12. Esté satisfeito com o salario que recebe.

()5
()1 ()2 ()3 ()4
13. Vocé entende que os programas desenvolvidos pela empresa cooperam para a satisfacdo dos colaboradores.
()1 ()2 ()3 ()4 ()5
14. Acredita que trabalhar feliz é importante para o seu desempenho.
()1 ()2 ()3 ()4 ()5

15. O que vocé sugere como ferramenta a ser utilizada para a sua motivacao.
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ANEXO 01

AUTORIZACAO

A Associacdo Costa Norte, entidade religiosa, inscrita no CNPJ sob o n® 01.104.932/0014-61,
localizada @ Rua Dom Joaquim de Melo, 559 — Rodolfo Teofilo, Fortaleza-CE, autoriza a
aluna AntoniaGizelleThaind Holanda Cavalcante, a realizar pesquisa sobre esta instituicéo.
Podendo utilizar o nome da mesma para fazer referéncia em sua pesquisa.

Fortaleza, 05 de Agosto de 2013.

E_Mov, )steg S %}a_\

Emerson Nunes de Freitas
Administrador da Associa¢ao Costa Norte



