UNIVERSIDADE FEDERAL DO CEARA
FACULDADE DE ECONOMIA, ADMINISTRACAO, ATUARIA, CONTABILIDADE
E SECRETARIADO EXECUTIVO
CURSO DE ADMINISTRACAO

NELLY JEREISSATI BARBOSA TEIXEIRA

ENDOMARKETING COMO FATOR MOTIVACIONAL: ESTUDO DE CASO EM
UMA UNIDADE DO RAMO DE BEBIDAS NAO ALCOOLICAS

FORTALEZA
2014



NELLY JEREISSATI BARBOSA TEIXEIRA

ENDOMARKETING COMO FATOR MOTIVACIONAL: ESTUDO DE CASO EM
UMA UNIDADE DO RAMO DE BEBIDAS NAO ALCOOLICAS

Monografia apresentada ao curso de
Administracédo do Departamento de
Administracdo, da Universidade Federal do
Ceara, como requisito parcial para obtencao do
grau de Bacharel em Administracéo.

Orientador: Prof. Laudemiro Rabelo de Souza
e Moraes

FORTALEZA
2014



Esta monografia foi submetida & Coordenacao do Curso de Administracdo, como
parte dos requisitos necessarios a obtencdo do titulo de Bacharel em Administracéo,
outorgado pela Universidade Federal do Ceard — UFC e encontra-se a disposicdo dos
interessados na Biblioteca da referidade Universidade.

A citacdo de qualquer trecho desta monografia é permitida, desde que feita de

acordo com as normas de ética cientifica.

Aprovadaem: /[

BANCA EXAMINADORA

Prof. Laudemiro Rabelo de Souza e Moraes (Orientador)
Universidade Federal do Ceara (UFC)

Prof. Jaqueline Maciel Pombo
Universidade Federal do Ceara (UFC)

Prof. Sérgio Chaves Arruda
Universidade Federal do Ceara (UFC)



Dedico este trabalho primeiramente a Deus,
por ter me proporcionado tudo que alcancei e
aos meus pais, Jacqueline e Geraldo Sérgio,
por me incentivar em todas as minhas

decisoes.



AGRADECIMENTO

Em primeiro lugar, a Deus, que me proporciona inteligéncia, for¢a e coragem para
alcangar meus objetivos.

Aos meus pais, Jacqueline e Geraldo Sérgio, que me ensinaram a valorizar tudo
que possuo, ndao temendo os desafios e superando obstaculos.

Aos meus irmaos, que estiveram ao meu lado durante essa fase importante de
minha vida.

Ao meu orientador Laudemiro Rabelo, pela dedicagcdo, paciéncia e
profissionalismo, auxiliando na elaboragédo da minha monografia.

Aos professores Jaqueline Maciel Pombo e Sérgio Chaves Arruda por aceitarem
participar da banca examinadora, pelo tempo, pelas valiosas colaboracdes e sugestdes.

Aos meus colegas de trabalho, pelo tempo concedido nas entrevistas, auxiliando
no desenvolvimento da pesquisa.

E todos os demais que de alguma forma contribuiram para a concretizacdo dessa

monografia.



RESUMO

Este trabalho analisou a relacdo entre o endomarketing e a motivacdo dos colaboradores da
unidade Norte da Coca-Cola Brasil. Apresentou e desenvolveu o tema: Endomarketing como
fator motivacional. Apesar de ser uma abordagem recente, o endomarketing vem sendo
apresentado como uma estratégia de gestdo diferenciada para que as organizagdes
desenvolvam vantagens competitivas, pois vé o colaborador como um cliente interno,
aumentando o comprometimento dos funcionarios, que este estd relacionado com a
motivacdo. Os gestores vém buscando uma organizacdo em geral motivada, pois a motivacéo
traz diferenciagcbes diante a concorréncia. Neste trabalho, foi abordada a fundamentagéo
tedrica sobre a motivacdo, com suas principais teorias, € o endomarketing, detalhando seus
conceitos, objetivos e acOes. A metodologia do estudo foi iniciada por uma pesquisa
bibliografia e, posteriormente, um estudo de caso na Coca-Cola Brasil, unidade Norte. Trata-
se de um estudo qualitativo e descritivo, com dados coletados através de um questionario.
Com base na pesquisa, pode-se afirmar que a organizacdo possui aces de endomarketing
para que seus colaboradores se sintam parte da estratégia e clientes fiéis. Dessa forma, 0s
resultados da pesquisa mostraram que a amostra entrevistada é motivada e que as acdes de
endomarketing impactam diretamente nessa motivacao, fazendo com que os colaboradores se

sintam parte da estratégia da empresa.

Palavras-chave: endomarketing. motivacdo. vantagem competitiva.
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1 INTRODUCAO

A realidade do mercado atual é marcada pela complexidade, constantes mudancas
e competitividade entre as instituicbes corporativas. Além disso, 0s consumidores tornaram-se
cada vez mais exigentes, em decorréncia da maior conscientizagdo de seu papel como cliente.
Nesse contexto, as organizacdes passaram a buscar novas praticas de diferenciacdo de suas
marcas, produtos e servicos, para garantir sua estabilidade em meio a concorréncia.

Durante décadas, 0s gestores acreditavam que 0 caminho para 0 sucesso seria a
dedicagdo total a produtividade, redugcdo de custos e operacionalizagdo dos processos.
Entretanto, a exigéncia do mercado passou a direcionar as empresas para o aprofundamento
do estudo dos recursos humanos, tornando o empregado como principal diferencial

competitivo.

1.1 Pressupostos

Para combater a concorréncia e aderir aos procedimentos de RH, a valorizacao
dos funcionarios, em busca da motivacdo e satisfacdo dos mesmos, passou a ter grande
importancia, pois constitui em um fator determinante para a produtividade e lucratividade das
empresas. Com isso, as organizacdes passaram a desenvolver artificios diferenciados, a fim de
alcancar um ambiente organizacional favoravel a motivacéo.

O marketing interno, ou endomarketing, tem conquistado espaco no mercado
como um dos processos de diferenciacdo diante da concorréncia. O endomarketing tem como
foco principal fidelizar os colaboradores, identificando-os como clientes internos. A partir
dessa identificacdo, a busca do bem estar dos funcionarios passa a ser um dos objetivos da
organizacdo, pois reflete diretamente no sucesso da mesma.

O endomarketing busca integrar todos da empresa, independente do nivel
hierarquico, a partir de uma comunicacao interna de qualidade, para que todos tenham os

objetivos, visdo e missdo da organizacdo esclarecidos.

1.2 Problema da pesquisa

A partir do cenario corporativo atual, este trabalho busca entender a seguinte

problematica: o endomarketing é um fator motivacional no universo em questédo?
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1.3 Objetivos

1.3.1 Geral

Dessa forma, este trabalho tem como objetivo geral relacionar as agdes de

endomarketing com a motivacgéo dos colaboradores da organizagéo.

1.3.2 Especificos

Os objetivos especificos sdo: identificar se o universo em estudo estad motivado;
analisar se os colaboradores identificam as acOes de endomarketing na empresa e se 0s
mesmos se sentem motivados por estas acdes; entender se os colaboradores da amostra se
veem como clientes internos fiéis, independente de nivel hierarquico; avaliar se os fatores

desmotivadores estéo relacionados com o endomarketing.

1.4 Justificativa

Entender o que estimula a motivacdo do colaborador tem grande importancia,
pois, segundo Chiavenato (2002), a abordagem da gestdo de pessoas no contexto
organizacional modificou muito, deixando de lado a ideia que o colaborador é apenas um
recurso para producdo e vendo-o como meio de atingir bons resultados, levando em
consideracdo o conhecimento, personalidade, percepc¢éo e habilidade dos funcionarios.

Detalhar a relacdo entre o endomarketing e a motivacdo também é de suma
importancia, pois conforme Bekin (1995, p. 69), “o que caracteriza precisamente o
endomarketing é seu objetivo de estabelecer um processo permanente de motivacdo do

funcionario”.
1.5 Metodologia
Para constituir este trabalho, foi realizada uma pesquisa bibliografica, expondo

alguns autores sobre teorias motivacionais e 0 endomarketing, com seus conceitos, objetivos e

acOes. Além disso, foi desenvolvido um estudo de caso em uma empresa de grande porte que
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adota 0 endomarketing em sua gestdo. Para atingir os objetivos, utilizou-se um questionério

para obter a opinido dos funcionarios.

1.6 Estrutura

Este trabalho monogréfico estd estruturado em cinco capitulos, envolvendo as
variaveis em questao.

O primeiro capitulo destina-se a introducédo, onde é contextualizado o assunto que
sera abordado, sua importancia, os objetivos, tanto gerais quanto especificos, a justificativa, a
metodologia para levantamento das informagdes e, por fim, a estrutura do trabalho.

O segundo capitulo inicia-se a fundamentagdo tedrica, abordando o tema
motivacdo, detalhando algumas das teorias motivacionais.

O terceiro capitulo sera constituido pela reviséo tedrica focada no endomarketing,
expondo seus conceitos, objetivos, acoes e relagdo com a gestdo de pessoas.

O quarto capitulo destina-se a analise dos resultados do estudo de caso,
detalhando a metodologia da pesquisa, informacfes sobre a organizacdo e os resultados
obtidos a partir do questionario aplicado aos funcionarios.

Por fim, o quinto capitulo possui as consideracfes finais relacionadas com o

estudo de caso e o referencial teorico.
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2 MOTIVACAO NAS ORGANIZACOES

Atualmente, as diversas técnicas de motivacdo vém sendo cada vez mais aplicadas
pelas organizagdes, buscando colaboradores satisfeitos e, consequentemente, mais produtivos.
A relacdo entre organizagbes buscando sucesso e colaboradores almejando realizacGes
pessoais vem causando desafios e mudancas na lideranca dos gestores. Desta forma, ha
contestacdes nas abordagens classicas da Administragdo, como a Administracdo Cientifica de
Taylor que tinha como base a motivagdo apenas por meios salariais, gerando ambientes de
conflito entre o gestor e seus colaboradores.

Ao longo do desenvolvimento das teorias motivacionais, uma busca pela melhoria
do relacionamento entre a organizacdo e 0s colaboradores desenvolveu uma imagem do
homem como um fator fundamental para o alcance do sucesso e lucratividade nas empresas.
Apesar de essas teorias contemplarem muitas variaveis e detalhes, o homem é um ser
complexo que possui caracteristicas, objetivos e necessidades individuais, dificultando, assim,
resultados precisos para a motivacdo individual.

O meio ambiente organizacional, muitas vezes, € o lugar em que as pessoas
passam a maior parte de suas vidas. Dessa forma, a gestdo de pessoas € um assunto de
importancia, pois a frustracdo ou motivacdo para que o colaborador tenha um bom

desempenho vem dos fatores das organizacoes.

2.1 Conceito de Motivacao

De acordo com Maximiano (2000), motivacdo vem da palavra derivada do latim
motivus, movere, que significa mover. Esta indica um processo pelo qual o comportamento
humano €é esclarecido, induzido, estimulado ou provocado por razdes ou motivos. Este
comportamento é constantemente motivado.

Inicialmente, Chiavenato (1993) expbe que o homem € um ser transacional, ou
seja, que é impactado pelo ambiente, mas que também desenvolve uma posi¢do proativa,
provocando mudangas no ambiente. Além disso, o autor mostra que homem possui atitudes
dirigidas para um objetivo, desenvolvendo um esforco adicional. Em seguida, Chiavenato
(1993) define motivacdo, classificada dentro dos fatores internos que influenciam o
comportamento das pessoas, é tudo aquilo que da disposi¢do para o individuo para agir de

uma forma especifica ou incentiva-lo a ter certo desempenho.
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Por outro lado, Vergara (2000) conceitua motivagdo como um processo e nao
como um produto acabado, sendo assim, um fluxo permanente da vida. Segundo a autora,
esse processo inicia-se das nossas necessidades interiores, envolvendo uma forga e energia
que nos impulsiona para um objetivo. Seguindo essa linha, as pessoas tém diferentes valores,
necessidades, culturas, formacGes profissionais e historias, que condiciona suas motivacées no
ambiente organizacional.

Ainda segundo Vergara (2000), motivacdo é intrinseca, ou seja, hinguém motiva
ninguém, apenas o individuo que se motiva. O que os gestores das organizacdes podem fazer
é estimular, direcionar, incentivar para despertar a motivacao.

Do ponto de vista de Robbins (2002), o resultado da interacdo entre o individuo e
a situacdo € a motivacdo. Alem disso, para o autor, a motivagao varia tanto entre individuos
quanto para individuos em tempos diferentes. Sendo assim, motivacdo & a vontade de
empregar altos niveis de esforco, direcionando-0s as metas organizacionais. A motivacao esta
condicionada pela capacidade do esforco de satisfazer alguma necessidade do individuo.

Para Robbins (2002), o processo de satisfacdo de necessidades vem da
motivacdo, que é formada pelo esforco, que mede a intensidade do trabalho, pela necessidade,
que é um estado interno que faz certos resultados parecerem atraentes, e pelas metas
organizacionais.

Segundo Motta (1999, p. 56),

Os individuos possuem objetivos que desejam alcangar e agem intencionalmente de
acordo com suas percepcOes da realidade. A motivagdo se desenvolve somente
depois de se ter um objetivo a concretizar. O objetivo é que d& impulso, ou seja,

mobiliza as energias de um individuo e gera a intencgéo de se concretizar algo.
Existem métodos que impulsionam a concretizacdo desse algo, como metas
relacionadas as necessidades do homem, reconhecimento no trabalho, dentre outros fatores.
Nessa direcdo, serdo apresentadas algumas das teorias motivacionais, contextualizam a

motivacdo no ambiente organizacional, considerando variaveis diferentes.
2.2 Teoria da Hierarquia das Necessidades
Segundo Wagner e Hollenbeck I11 (2000), o psicélogo clinico, Abraham Maslow,

foi pioneiro no desenvolvimento da teoria da hierarquia das necessidades e, na época, ndo

havia muitos estudos empiricos e cientificos sobre motivacdo. Seus estudos foram levantados
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ao longo de 25 anos de experiéncias no tratamento de individuos com graus variados de
sanidade psicoldgica, que deram base para criar a Teoria da Hierarquia das Necessidades de
Maslow.

De acordo com Maximiano (2000), a teoria da hierarquia das necessidades
humana de Maslow esta organizada em cinco grupos: necessidades fisiol6gicas ou basicas,
necessidades de seguranca, necessidades sociais, necessidades de estima e necessidades de

auto-realizagdo, como ¢ ilustrado na figura 1.

Figura 1 — Piramide da hierarquia da motivagdo de Maslow

~
Necessidades
de auto-realizagao Necessidades
secundarias
Necessidades de estima
Necessidades sociais
-
=
Necessidades de seguranca
Necessidades
v . primarias
Necessidades fisioldgicas
2

Fonte: CHIAVENATO (2009, p. 184).

De acordo com Robbins (2002), as necessidades estdo dispostas da seguinte
forma:
e Fisioldgicas: compostas por necessidades corporais, como fome, sede,
abrigo, sexo e outras;
e Seguranca: compostas por necessidades contra o mal fisico e emocional,
buscando seguranca e protecdo.
e Sociais: compostas por criacdo de relacionamentos, desenvolvimento de

afeito, aceitacdo e amizade.
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e Estima: compostas por fatores internos de estima, como autonomia, amor
proprio e realizacdo; e fatores externos de estima, como status,
reconhecimento e atengéo.

e Auto realizacdo: o impulso de o individuo tornar-se o que é capaz de
tornar-se; inclui atingimento de seu potencial, auto realizacdo e

desenvolvimento.

Para Chiavenato (1993), a teoria de Maslow determina que uma necessidade
satisfeita ndo influencia a motivacéo, e sim as ndo satisfeitas, direcionando o individuo a seus
objetivos individuais. Além disso, o homem ja nasce com necessidades fisiologicas pré-
determinadas, que sdo necessidades congénitas ou hereditarias. Em certo momento da vida do
homem, novos padrdes de necessidades séo absorvidos, surgindo entdo as necessidades de
seguranca, direcionadas para protecdo. A partir desse momento, o individuo esta com suas
necessidades primarias, voltadas para sua conservagao pessoal.

Ainda de acordo Chiavenato (1993), a medida que o homem passa a controlar
suas necessidades primarias (fisioldgicas e de seguranca), gradualmente as necessidades mais
complexas vdo surgindo, que sdo as sociais, de estima e de auto realizacdo. Entretanto,
quando se alcanca a satisfacdo das necessidades sociais, surgem as de auto realizacdo. Os
niveis mais elevados de necessidades surgem quando os niveis mais baixos estdo controlados
e alcancados pelo individuo. Vale ressaltar ainda, que alcancar as necessidades mais
complexas, como de estima e auto realizacdo, ndo sdo todos os individuos que conseguem.

O modelo de motivacdo de Maslow representa a procura continua de cada uma
das principais necessidades individuais, sendo essencial a organizacdo ou o gestor descobrir
em qual nivel hierarquico das necessidades estdo seus colaboradores, para conseguirem a
realizacdo e satisfacao pessoal, dessa forma alcangando metas e objetivos.

De acordo com Bueno (2002), Maslow conceituava 0 homem em uma percepcao
multidimensional, avaliando a existéncia de varias necessidades, desde as mais basicas até as
mais complexas. Porém, definindo a motivacdo como um meio para a satisfacdo de
necessidade predominante, Maslow desvirtuou ao aspecto da espontaneidade comprimido no
conceito da motivacao.

Para Robbins (2002), a Teoria das Necessidades de Maslow é, precisamente, a
mais conhecida dentre as demais. Além disso, o estudo de Maslow recebeu ampla

importancia, sobretudo entre gestores praticantes. Isto esta diretamente relacionado a légica
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intuitiva da teoria e sua facilidade de compreensdo. Porém, segundo o autor, Maslow néo
forneceu muitos dados empiricos e muitos estudos buscaram validar a teoria, entretanto ndo
encontraram sustentacdo para a mesma.

Conforme Bergamini (1997, p. 71),

Maslow [...] baseando — se nas suas observacdes como psicologo clinico, propde
duas premissas basicas a respeito do comportamento motivacional. Em primeiro
lugar, supBe que as pessoas desempenhem o papel caracteristico de seres que
perseguem a satisfacdo dos seus desejos, estando principalmente motivadas em
atendé-los. Numa segunda etapa, acredita que, quando essas necessidades ndo
possam ser satisfeitas, geram estados interiores de tensdo que levam o individuo a
comportar—se numa tentativa de reduzir tal tensdo e recuperar, assim, o equilibrio
perdido. Uma vez satisfeita determinada caréncia ou necessidades, ela perde seu
potencial enquanto for¢a motivadora de comportamento.
De acordo com Vergara (2000), a Teoria da Hierarquia das Necessidades
Humanas, criada e desenvolvida primordialmente por Abraham Maslow, expde como foco a
questdo das necessidades do individuo. Maslow diz que as necessidades estdo dispostas
hierarquicamente e a procura por satisfazé-las é o que motiva o homem a tomar uma direcao.

Além disso, a teoria separa as necessidades entre: primarias e secundarias.

2.3 Teoria dos Dois Fatores

Segundo Herzberg (1959 apud BERGAMINI, 1997), a Teoria dos Dois Fatores
contempla: Fatores Higiénicos: relacionam-se com a tarefa (Sseguranca, remuneracao,
ambiente organizacionais, gestores) e ndo incentivam a motivacdo, mas podem diminuir a
insatisfacdo; Fatores Motivacionais: sdo associados aos sentimentos de amplitude e ao
desafio de concluir uma tarefa (prestigio, realizacdo, reconhecimento, responsabilidade,
desenvolvimento), operando como fatores que motivam o individuo faca um desempenho
elevado.

Conforme Marras (2000), a definicdo de um fator ser motivacional ou higiénico
estd na relacdo entre a presenca e a falta do mesmo. Caso esse fator origine motivacdo, mas a
auséncia ndo necessariamente causa desmotivacdo, € definido como fator motivacional. Por
outro lado, aquele que sua presenca ndao motiva, mas sua auséncia causa insatisfacdo, é
determinado como fator higiénico.

Chiavenato (2004) diz que fatores higiénicos sdo extrinsecos e 0s motivacionais

sdo intrinsecos. Esses dois fatores ndo se vinculam, sendo independentes entre si.
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Segundo Maximiano (2000, p. 316), os fatores motivacionais ou intrinsecos sao,

Conteldo do trabalho em si (natureza das tarefas e sua sintonia com os interesses e
qualificacdes da pessoa), sentido de realizagdo de algo importante, exercicio de
responsabilidade, possibilidade de crescimento, orgulho e sentimento de prestigio
decorrentes da profisséo.

Ainda de acordo com Maximiano (2000, p. 317), os fatores higiénicos ou
extrinsecos sdo “estilo de supervisdo de chefe, relacdes pessoais com os colegas, salario,
politicas de administracao pessoal, condigdes fisicas e seguranca no trabalho™.

A Teoria Motivacdo-Higiene, como é denominada por Robbins (2002), proposta
pelo psicélogo Herzberg, descreve que a relagdo do homem com seu trabalho é basica e que
sua atitude em relacdo a este trabalho pode determinar bem o sucesso ou fracasso do
colaborador. A anélise de Herzberg foi feita a partir de uma pesquisa em que foi observado
que as respostas que as pessoas davam quando se sentiam bem sobre seus trabalhos eram
distintas das respostas dadas quando elas estavam insatisfeitas. Desse modo, foi identificado
que os respondentes associavam a satisfacdo na organizacdo com caracteristicas de si
mesmos. Porém, quando estavam insatisfeitos, culpavam a organizacdo, como o ambiente de
trabalho, politicas empresariais, administracéo, relagdes interpessoais, etc.

Davis (1992)a, citando a teoria de Herzberg, assegura que os fatores
motivacionais, como realizacdo, responsabilidade e desenvolvimento estdo diretamente
relacionados com o trabalho em si, enquanto que do colaborador garante a sua boa
performance, o seu reconhecimento e crescimento. Em outras palavras, fatores de motivacao,
geralmente, estdo concentrados no trabalho e no seu conteudo.

Em sua obra, Herzberg (1959 apud BERGAMINI, 1997), apds analisar as
varidveis que fazem parte dos fatores motivacionais, como realizacdo profissional,
reconhecimento, autonomia, criatividade, inovacdo do trabalho, concluiu que as categorias
profissionais analisadas, como professores e funcionarios, suportam influéncias desses fatores
em seu procedimento de motivacdo. Isto pode ser comprovado pela ligacdo dos fatores
motivacionais com o estado de motivacao desses profissionais.

Vergara (2000) esclareceu que as pessoas atribuem seus sentimentos de satisfacdo
aos seus proprios talentos e qualidades, enquanto os de insatisfagdo as “forcas ocultas”.
Concluindo que satisfacdo seria uma questdo de ego do ser humano.

Para Bergamini (1997), Herzberg, em sua teoria, expde uma distingdo entre

movimento de “empurrar” o colaborador para atingir objetivos € motivagdo. Segundo o autor,
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0 movimento é uma reacio, necessita de reforgo continuo e destaca resultados imediatos. E
uma funcdo do medo, da punicdo ou do fracasso. Por outro lado, j& a motivacdo € um fator
interno fundamentado nas necessidades de desenvolvimento pessoal, suas benfeitorias surgem
em um longo periodo.

Davis (1992)b critica a teoria de Herzberg por desconsiderar o impacto de fatores
como a remuneragdo sobre a motivacdo do colaborador e por empregar o modelo de
desenvolvimento de cargos, que pode surtir efeitos adversos.

Para Herzberg (1959 apud BERGAMINI, 1997), o individuo tende a efetivar-se
nas diversas areas de sua vida e o trabalho € uma das mais importantes para 0 homem. As
circunstancias fundamentais que envolvem o desenvolvimento do trabalho ndo fornecem a
satisfacdo basica. Para desperta-la, basta fornecer uma tarefa com recompensas que irdo
aflorar as pretensdes do individuo.

Na teoria em estudo, segundo Chiavenato (1995), é presumivel que o colaborador
esta descontente e satisfeito simultaneamente. Por exemplo, ele pode estar genuinamente
satisfeito com sua evolucédo profissional ao lidar com elogios do seu superior, mas por outro

lado insatisfeito com as regras e burocracias da empresa em relacao as férias dos funcionarios.

Figura 2 - A teoria dos dois fatores de Herzberg

M&o satisfagdoineutralidade () Fatores motivadonss (+) Satisfagio

Inzatisfagdn () Fatores higignicos (+) Menbuma insatizfagio

Fonte: Chiavenato (1995, p. 112).

Ainda conforme Chiavenato (1995), a expressdo "higiene” convém precisamente
para transpor seu carater preventivo e para revelar que se dedicam a apartar as condic6es
desagradaveis. Alguns exemplos desses fatores sdo: condicdes de trabalho; comodidade;
politicas da administracdo; relacionamento com 0s superiores; remuneracdo; seguranca no
emprego; relacdo com os companheiros; beneficios; e modelo de gestdo. Por outro lado, os
fatores motivacionais sao intrinsecos. Estdo interligados a auto realizacdo e reconhecimento, a

importéncia do cargo em si. Caso existam esses fatores, a motivagao torna-se presente. Como
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podemos ver ilustrado na figura 2. Entretanto, a auséncia desses fatores ndo causa

insatisfacéo.

2.4 Teoria da Expectativa da Motivacao

A Teoria da Expectancia de Vromm (1995 apud ZANELLI e BORGES -
ANDRADE, 2004) abrange que a motivacdo é uma forca emocional e consciente, que é
acionada quando a pessoa € sujeita a escolher entre diversos planos de acdo. A escolha seria
influenciada pelas expectativas individuais e pelas consequéncias esperadas ao comparar as
diversas alternativas possiveis para a acdo a ser tomada. Para ele as decisfes sobre suas acdes
buscam maximizar seu prazer e seus ganhos e minimizar seu desprazer e suas perdas.

Por outro lado, segundo Bowditch e Buono (2004), a teoria em estudo seria o
modelo de processo basico de motivacdo. Necessariamente, 0 modelo supde que a motivacéo
é funcdo de trés elementos: uma perspectiva de empenho-desempenho de que maior esforgo
levard a bom desempenho (expectativa); uma percep¢do desempenho-resultado de que o bom
desempenho levara a consequentes resultados ou recompensas (instrumentalidade); e a
seriedade da atratividade de determinada recompensa ou resultado para um individuo
(valéncia).

Ainda conforme Bowditck e Buono (2004), o beneficio da teoria da expectativa é
gue esta proporciona uma armacao para compreensdo de como trabalha a motivacdo. As
recompensas ou outros resultados para motivar as pessoas devem ser desejados pelas as
mesmas.

Conforme Chiavenato (1993), o modelo proposto por Vroom é fundamentado em
finalidades intermediarias e gradativas (meios) que acarretam a um objetivo final (fins).
Segundo esse modelo, a motivacdo € um processo que conduz a escolhas entre
comportamentos. A pessoa nota as consequéncias de cada escolha de comportamento como
implicacdes simulando uma cadeia de relagdes entre meios e fins. Dessa forma, quando o
colaborador busca um resultado intermediario (como alta produtividade), esta procurando
meios para conseguir resultados finais (boa remuneracdo, beneficios, apoio do supervisor,
promocao ou aceitacao no grupo).

O modelo contemplado por Vroom, para Kanfer (1990), € o mais popular dentro
da psicologia organizacional. Com sua complexidade desenvolvida, 0 modelo em estudo foi

disseminado internacionalmente, abrangendo sua exploracéo.
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De acordo com Szilagyi e Wallace (1990), o ponto central, a expectativa, é a
perspectiva de alcancar resultados, manifestando a competéncia particular ou desempenho
particular de cada individuo, em uma autoavaliacdo. Seria a medida em termos de
possibilidade. Caso o colaborador ndo identificar que seu esfor¢o possa levar ao desempenho
almejado, a sua expectativa é zero. Porém, caso tenha uma alta confianca de que suas atitudes
e esforcos o levariam para o sucesso de sua tarefa, a expectativa tem valor maximo.

A Teoria da Expectativa de Vroom, segundo Maximiano (2000), busca esclarecer
como as crencgas e expectativas que o homem tem, em relacdo ao seu trabalho, combinam-se
com a intensidade de suas aspiracdes, para desenvolver algum tipo de motivacdo. Apesar de
que existam varias teorias sobre a funcdo das expectativas na motivacdo, todas retratam a
idéia obvia de que o esforco esté sujeito ao resultado que se deseja chegar.

A Teoria da Expectativa considera as estruturas motivacionais ampararando-se em
trés consideracOes, conforme Lévy-Leboyer (1994): a Expectancia, a Instrumentalidade e a
Valéncia. A Expectancia é o que um sujeito espera ser apto de fazer, apds cultivar um esforgo.
A instrumentalidade é se os afazeres realizados concebem visivelmente a probabilidade de se
alcancar um objetivo acreditado. E a Valéncia simula a unido entre objetivo a ser acertado e a
importancia que este objetivo tem para o individuo, ou seja, se ele é relevante, importante ou
n&o.

Segundo Queiroz (1996), Vroom desenvolveu um modelo contingencial de
motivacdo, fundamentando-se na observacdo de que o método motivacional ndo esta enlagado
apenas dos objetivos particulares, mas também da conjuncéo de trabalho em que o individuo
esta inscrito.

Para Vroom (apud ROBBINS, 2002), a motivacao é um processo que administra
as propostas entre distintas possibilidades de desempenho do individuo, que afere as
implicacdes de cada opc¢do de acdo e satisfacdo, que necessita ser enfrentada como resultante
de afinidades entre as expectativas que o individuo desenvolve e os resultados confiados.

Ainda segundo Robbins (2002) a Teoria da Expectativa € um modelo contingente
ou situacional, com isto ndo existe um principio universal que explique as motivacdes de
todas as pessoas. Além disso, o fato de compreender quais necessidades uma pessoa quer
satisfazer, ndo assegura que ela perceba o alto desempenho como meio necessario para

satisfazé-las.
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2.5 Teoria da Equidade

A Teoria da Equidade de Stacy Adams, segundo Bergamini (1997), relata que
cada individuo tem a tendéncia de balancear aquilo que Ihe é ofertado como recompensa pelo
seu desempenho com aquilo que foi oferecido a pessoas semelhantes a ele. Nesta comparagéo,
estd subentendida a busca de um tratamento imparcial e justo, ou, como é descrito por
tedricos, a busca pela equidade.

Segundo Robbins (2002), os colaboradores realizam comparagdes entre o0 seu
trabalho, envolvendo esforco, experiéncia, estudo, qualificagdes, e seus resultados alcangados,
como reconhecimento, boa remuneracdo, promocdes, e 0 que é ofertado para outros com
qualificagBes semelhantes.

Ainda conforme Robbins (2002), quando os colaboradores identificam um
desequilibrio entre eles e outros, envolvendo seus trabalhos e recompensas, eles passam a
sentir uma tensdo de equidade. Esse estado emocional negativo passa despertar uma
motivacgdo para equilibrar a situagéo.

Conforme sugere Adams (apud BERGAMINI, 1997), os que mais colaboram para
uma organizacao também esperam ser mais reconhecidos em termos de recompensa. Nesse
sentido, a teoria desenvolvida por Adams fornece orientacGes benéficas para que se possa
entender os diversos tipos de relacionamento social no ambiente de trabalho. A teoria é
baseada necessariamente na comparacao, sugerindo essencialmente na existéncia de um ponto
de referéncia para que esta comparacao seja atingida.

Segundo Lopes (1980), a teoria da equidade de Stacy Adams esta relacionada a
percepcdo do funciondrio sobre o que espera que necessitaria receber, em termos de
importancia e recompensa pelo desempenho proporcionado e o que de fato a empresa o
oferece. Quando as recompensas e as consideracdes alcancadas pelo trabalho desenvolvido
sdo compativeis com o que o colaborador espera que merece receber, ele estard motivado. O
contrario, desagrado e desmotivagdo, ocorrem quando o funcionario percebe que os niveis de

reconhecimento e remuneragao estdo abaixo do que deveriam ser.
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3 ENDOMARKETING

Atualmente, as organizagOes estdo buscando incansavelmente um meio de
diferenciag@o de suas marcas e produtos com a meta de se tornarem referéncia e aptas para a
concorréncia. Paralelo a isso, o foco em valorizar as pessoas que nela atuam e com isso obter
a satisfacdo dos colaboradores estd cada vez mais intenso, acreditando que 0S recursos
humanos concebem um de seus principais diferenciais comparativos.

Com isso, algumas empresas decidiram investir no seu cliente interno para
alcancar uma caracterizacdo distinta que ajudasse na melhoria do relacionamento e
comunicagdo com os colaboradores. No ambiente interno, a comunicacdo dedica-se a
sustentar a equipe sempre informada do que ocorre na empresa, como um fator de motivacéo,
participacdo e integracdo. Desde o principio, o colaborador deve se familiarizar com o
ambiente, a filosofia e os objetivos da empresa, criando um clima de parceria e confianga.

Diante dessas situacGes, o Endomarketing foi desenvolvido como um
procedimento gerencial, periddico e direcionado a uma determinada finalidade da
organizagcdo, que seria a integracdo dos processos entre 0s colaboradores também,
funcionando, assim, como um intermediario ao conseguimento de metas. Pode-se resumir o
endomarketing como gestdo de marketing interno, adaptando, como principal objetivo,
promover a motivacdo das pessoas por seu trabalho, alcangando seu comprometimento com

0s objetivos estratégicos da empresa.

3.1 Conceito

A palavra endomarketing, de acordo com Brum (1998), deriva da juncdo das
palavras endo do Grego, que significa “a¢@o interior ou movimento para dentro” e marketing,
que, segundo Cobra (2003), deriva da palavra grega mercare, significando mercado, ou seja,
Marketing para dentro.

O estudo e fundamentos do endomarketing foram desenvolvidos por Saul
Faingaus Bekin em 1975. A finalidade era de constituir um bom relacionamento com o
publico interno da Jonhson & Jonhson na época em que era gerente da mesma, fortificando
assim a conexdao da organizacdo com seus colaboradores, adaptando melhores condicdes de

trabalho e qualidade de vida.
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Para Bekin (1995), o significado do termo endomarketing é a definicdo de algo
direcionado para dentro, de interiorizagdo. Isto seria o significado de endo. O que passa a
idéia de acdo para dentro. Ainda neste contexto, € um novo conceito, uma nova opinido, um
instrumento que retribui a uma nova abordagem do mercado e da estrutura organizacional das
empresas, conectadas a um contexto inovador de mudancas.

De um modo mais extenso, Cerqueira Neto (1994) conceitua endomarketing como
projetos e acOGes de uma organizacdo direcionadas para a consolidacdo da cultura do
comprometimento dos colaboradores com o desenvolvimento adequado das suas diversas
tecnologias. Qualquer que seja o plano de endomarketing, este constitui um grande artificio de
comunicagdo integrada, que ajuda a desenvolver a equipe, facilita os relacionamentos e
desenvolve autoestima.

Ja Brum (2010) conceitua as atitudes de endomarketing como atividades e eventos
concentrados para a informacéo e integracdo do cliente interno. Dessa forma, as decisdes e
acOes implantadas pela empresa tém como foco oferecer o alto nivel de qualidade nas
informacdes transmitidas e integracdo dos funcionarios, sempre visando ao bem-estar.

Endomarketing também pode ser entendido, de acordo com Brum (2000), como
fornecer aos funcionarios ensino, carinho e atencdo, preparando-os bem e fornecendo
informacGes e embasamentos para que possam tornar-se pessoas realizadas e criativas. Com
iss0, 0 colaborador podera impulsionar e entusiasmar o cliente externo. Endomarketing é um
esforco realizado pela organizacédo para evoluir no nivel de informacédo e, com isso, criar uma
integracdo com os funcionarios.

Segundo Gronroos (2004, p.407),

O termo endomarketing derivou-se originalmente da noc¢do de mercado interno de
funcionarios e da necessidade de o profissional de marketing primeiramente
assegurar que os funcionérios entendam e aceitem os programas, esforcos e ofertas
de marketing externo antes que estes sejam lancados no mercado externo composto

por clientes e clientes potenciais.
Como relata Silva (1999), o endomarketing trabalha como um procedimento
gerencial holistico, para unificar multiplas funcdes da organizacdo de duas maneiras. A
primeira quer assegurar que os funcionarios (ou clientes internos), nos varios niveis da
empresa, inclusive a geréncia, compreendam o negadcio e suas varias aces e empreitadas no
contexto organizacional que apoie uma consciéncia referente aos clientes externos. A segunda
maneira garante que todos os colaboradores estejam dispostos e motivados para atuarem de

forma dirigida para servigos.
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De acordo com Ponce (1995), o endomarketing, ou marketing interno, consiste em
uma forma de gestdo que avalia os colaboradores como clientes internos e 0s cargos
oferecidos para eles como produtos proporcionados para satisfazer suas necessidades,
ambicBes e direciond-los para as metas da organizacdo. Desta forma, o produto estd
fortemente direcionado para o reconhecimento dos empregados para valorizacdo dos mesmos.

Kotler (1998) denomina o endomarketing como o marketing voltado para os
colaboradores das organizagcdes, nomeados de publico interno. A sua finalidade é realizar
acOes que motivem, treinem e promovam as ideias internas da empresa, assim como vender a
propria imagem aos colaboradores, buscando sempre a fidelidade e proatividade dos
funcionarios, de forma que eles almejem os mesmos objetivos que a empresa, representando-a
com responsabilidade para os clientes externos. A empresa espera fornecer um bom servigo

aos seus clientes externos, a partir do momento que seu publico interno esta motivado.

3.2 Objetivos

De acordo Bekin (1995), o objetivo do endomarketing é promover e construir
relacionamentos entre o publico interno e a organizacdo, compartilhando os objetivos da
mesma, para harmonizar e fortalecer estas relagdes. Os objetivos do endomarketing na
empresa sdo concretizados a partir de que os relacionamentos internos estejam consistentes,
envolvendo todos da empresa, como os funcionarios, a geréncia e a prépria organizacao.

Segundo Gronroos (2003), a finalidade do endomarketing, que é criar, conservar e
promover relacionamentos internos entre os individuos, envolvendo todos da organizacdo,
desde a equipe que lida diretamente com o cliente externo até cargos estratégicos como de
chefia ou gerentes. A construcdo desses relacionamentos visa que estes se sintam motivados a
prestar 0s servicos requeridos pela empresa, garantindo que tenham habilidades e
conhecimentos, de forma que passem para o cliente externo suportes necessarios.

O objetivo do endomarketing, segundo Brum (2003), é transformar a empresa
mais fascinante para o ponto de vista dos colaboradores. Uma empresa que se atenta e elabora
acOes de endomarketing, fard com que seus empregados apresentem orgulho de divulgar a
terceiros que trabalha nela. Com isso, desenvolve-se uma estratégia para promover a boa
imagem institucional. Outra qualidade importante do endomarketing é o de criar um processo

continuo de motivacdo interna na empresa, construindo um ambiente de responsabilidade,
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cumplicidade e iniciativa dos contribuintes. Este procedimento motivacional necessita ser
algo interligado ao cotidiano da empresa.

Ao aderir o endomarketing, a organizagdo procura tornar 0 ambiente interno um
lugar mais produtivo, motivado e favoravel, que atenda as necessidades e demandas externas.

Para Bekin (1995, p.17), o endomarketing constitui-se de,

(...) acOes de marketing para o publico interno — funcionarios das empresas e
organizacOes. Conceito de endomarketing é o processo cujo foco é sintonizar para
implementar e operacionalizar a estrutura de marketing da empresa ou organizacdo
que visa acdo para mercado. Objetivo de endomarketing é facilitar e realizar trocas,
construindo relacionamentos com o publico interno, compartilhando os objetivos da
empresa ou organizacdo, harmonizando e fortalecendo essas ligacdes.

O endomarketing pode auxiliar a concretizar a cultura da empresa pela
valorizagéo e exposic¢do de suas qualidades e, além disso, a flexibiliza-la, de modo a torna-la
mais apta as mudancas. Desse modo, Braga, Silva e Dornelas (2002) defendem que os
sistemas de endomarketing tendem a abordar uma linguagem cultural Unica em toda a
organizacgdo, fazendo com que todos, sem distin¢do por hierarquia, possam se comunicar e
apresentar beneficios para a organizacéo.

Segundo Cerqueira Neto (1994, p. 49), “o Endomarketing significa marketing
voltado para dentro da empresa, ou seja, consiste em um conjunto de acgdes e veiculos de
comunicacgdo integrados para que os funcionarios tenham e saibam de sua importancia para
alcangar o sucesso”.

Gronroos (1995) identifica trés situacGes distintas que necessitam do
endomarketing:

e Quando se cria uma cultura para servi¢cos na empresa e um direcionamento
para servicgos entre funcionarios;

e Quando se mantém uma orientacao para Servicos entre a equipe;

e Quando se apresenta novos produtos e servicos, igualmente como

campanhas e atividades de marketing aos funcionarios.

3.3 Elementos para sucesso do Endomarketing

Existem algumas condi¢cdes para que o endomarketing tenha sucesso dentro da

organizacdo. De acordo com Ponce (1995), esses pré-requisitos sao:
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e O endomarketing deve ser visto com fator importante para a estratégia da
empresa;

e As acOes de endomarketing ndo devem contrariar a estrutura organizacional
ou a aceitacdo da geréncia;

e A alta administracdo deve passar suporte para as agoes exercidas;

e Deve existir total abrangéncia das atividades de endomarketing em relagao
a hierarquia da empresa, transparecendo que todos possuem influéncia

interna, mesmo que seja de forma indireta.

De acordo com Bekin (1995), o endomarketing tem o papel de enfatizar o
desenvolvimento e a melhoria do ambiente interno da empresa. O clima organizacional deve
estar favoravel para a motivacéo e valorizacéo dos colaboradores.

Conforme Ohta e Ohta (2004), as principais mudancas adquiridas pelo
endomarketing no clima organizacional s&o: uma visdo melhorada em relacdo a lideranca,
pois esta se torna aberta para os funcionarios e democratica, delegando poderes, dividindo
responsabilidades e desenvolvendo o trabalho em grupo; intensa melhoria na comunicagédo
interna; diminuicdo da estrutura organizacional; e desenvolvimento de um clima respeitoso

para todos, confianca, cooperacdo, proatividade e harmonia.

3.4 Ac¢des de Endomarketing

De acordo com Brum (1998, p. 92),

Um programa de endomarketing é composto por instrumentos e acbes que,
sistematicos e integrados por uma mesma marca e um mesmo slogan, trabalham no
sentido de repassar 0s conceitos necessarios para o sucesso de qualquer desafio ou
processo de mudanca.

Ainda conforme Brum (1998, p. 93),

N&o existe um ponto de chegada para o0s instrumentos de marketing interno, assim
como ndo existe uma férmula pronta. Eles precisam ser capazes de passar a idéia de
uma continua e sistematica busca de exceléncia para a empresa a partir do corpo de
funcionarios.
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As acdes de endomarketing que fazem com que os clientes internos se tornem
mais produtivos, felizes e importantes para o diferencial na empresa. Serdo apresentadas:

desenvolvimento da comunicagéo interna, treinamentos e planos de carreira.

3.4.1 Comunicagao interna

Conforme Brum (2005), a comunicacdo precisa formar um sistema eficaz de
informacdes, capaz de fornecer elementos para que todos realizem suas tarefas com
qualidade. As informacdes permitem que o individuo tenha mais possibilidades de evoluir no
seu desempenho, diminuir a insegurancga e incertezas e, principalmente, dar acessibilidade aos
programas e projetos da empresa.

A palavra comunicagéo deriva do latim communis que significa comunh&o, em
outras palavras, participar em comum, compartilhar. De acordo com Bekin (1995), todos que
fazem parte da empresa, desde o gerente até o servente, precisam de informacgdes sobre as
necessidades do cliente, 0 que a organizacdo esta apresentando para o publico externo, em
relacdo a rotinas e servicos.

Na visdo de Kunsch (2001), a comunicacdo € um meio que providencia
informacGes motivadoras, artificios relativos a coordenacdo abrangendo todos os pontos das
organizagdes. A comunicacdo € indispensavel para o sucesso no relacionamento entre as
pessoas no trabalho, esclarecendo e explicando a todos as decisdes e orientacdes para bom
desempenho no trabalho.

Brum (1998) explica que a comunicacdo € basicamente a troca de informacdes e a
auséncia dessa troca com qualidade, clareza, l6gica e bem trabalhada, os colaboradores néo se
sentem motivados, mesmo que 0s beneficios e incentivos oferecidos pela empresa sejam bons.

Ainda de acordo com Brum (1998), sdo diversas as formas de praticar a
comunicacdo interna conceituada no endomarketing, como por exemplo:

e Elaboracdo de videos que apresentem os produtos ou contetdos sobre a
empresa, de forma que a equipe esteja em contato direto com o produto
fornecido para os clientes externos e proporcionar integracdo de novos
funcionarios, para que todos tenham o mesmo nivel de conhecimento sobre
0 ambiente;

e Manuais técnicos e educativos sobre a organizacdo, detalhando

langamentos e tendéncias,
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e Canais diretos de comunicacdo, reunides com os diretores, presidéncia ou
ouvidor interno;

e Palestras internas;

e Panfletos e cartazes;

e Revistas de histérias em quadrinhos;

e Grife interna;

e Intranet;

e Convencdes internas;

e Eventos coorporativos;

e Jornal Interno.

Ha diversos meios que favorecem a comunicacdo interna, fazendo com que a troca
de informagdes garanta integragdo e possiveis melhorias no trabalho desenvolvido pelos
colaboradores. Esse compartilhnamento de informacgdes garante que todos saibam as metas da
empresa, as possibilidades de ganhos, revela a situacdo atual da empresa garantindo
seguranca, entre outros fatores. Em outras palavras, garante que os funcionarios se sintam

valorizados e diretamente responsaveis pela evolugdo da empresa.

3.4.2 Treinamentos

Lacombe (2003, p. 270) define treinamento como “qualquer atividade que
contribua para tornar uma pessoa apta a exercer sua funcdo ou atividade, aumentar sua
capacidade para suas fungdes atuais ou prepara-la para novas fungdes”.

Segundo Bekin (2004), a definicdo de treinamento € a evidéncia de deficiéncias
nos conhecimentos e praticas que explicam a precisdo de um refinamento, de uma reciclagem.
O treinamento necessita ser considerado como educacdo, detalhando ndo apenas uma técnica
especifica, mas também de valores imprescindiveis a todo trabalho em equipe que provocam a
possibilidade de desenvolvimento tanto profissional como humano.

Brum (2005) assegura que a informacdo € a ferramenta principal da comunicacao
interna, e, como o treinamento serve para repassar informacoes, logo este consiste em uma

das principais ferramentas do endomarketing.
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De acordo com Bekin (1995, p. 57) “a visdo do treinamento deve ser sempre
estratégica no sentido de ser considerado e tratado como um investimento com retorno

garantido em termos de qualidade, exceléncia e dedicagao”.

Conforme Chiavenato (2008, p. 402),

Treinamento é o processo educacional de curto prazo aplicado de maneira
sistematica e organizada, através do qual as pessoas aprendem conhecimentos,
habilidades e competéncias em fungdo de objetivos definidos. O treinamento
envolve a transmissdo de conhecimentos especificos relativos ao trabalho, atitudes
frente a aspectos da organizacdo, da tarefa e do ambiente e desenvolvimento de
habilidades e competéncias.

O treinamento tem encaixe nas a¢des de endomarketing, pois servem para explicar
e detalhar as normas e servicos da empresa, com a intencdo de desenvolver bons funcionarios.

Estes precisam ser treinados terem ciéncia da misséo, estratégia e objetivos gerais da empresa.

3.4.3 Plano de Carreiras

Segundo Bekin (1995), a organizacdo deve suprir as expectativas do colaborador,
no que diz respeito a fatores como seguranca, remuneracao, carreira, status e reconhecimento
profissional. Entretanto, 0 empregado deve proporcionar para a organizacdo conhecimento,
experiéncia, talento, dedicacdo, curiosidade e desempenho.

Conforme Bekin (1995), os planos de carreira estabelecem de forma clara a
expectativa do crescimento profissional, qual o caminho para as promoc¢des e quais as
possibilidades de alcancarem o topo da empresa. Para o endomarketing, planos de carreira
apropriados contém sempre funcGes do cargo em questdo, as qualidades e requisitos para
pratica-lo e a atitude necessaria, abrangendo a visdo do objetivo da empresa, envolvimento,
espirito de equipe.

Por outro lado, Bekin (1995) afirma que os planos de carreira devem sair do papel
e se tornarem funcionais dentro da cultura organizacional, uma vez que eles devem
representar um estimulo presente, motivando seu colaborador.

Segundo Bekin (1995, p.61),

Planos de carreira validos contém sempre as fungdes do cargo em questdo (a
descricdo do cargo propriamente dita), as qualidades para exercé-lo e a atitude

desejavel (visdo do objetivo final da empresa, comprometimento, espirito de
trabalho em grupo).
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3.5 Endomarketing na Gestao de Pessoas

Perante a intensa concorréncia e do ritmo acelerado das mudancas, as empresas
buscam uma comunicacgdo de qualidade com seus colaboradores como recurso indispensavel
para a eficiéncia da mesma. Essa integracao entre os funcionarios, abrangendo todos os niveis
hierarquicos passou a ter um peso cada vez maior para alcangar o sucesso nas organizacoes.

Para Limongi-Franca (2009), uma das preocupacdes basicas do gestor consiste em
desvendar formas inovadoras de promover a satisfacdo no ambiente de trabalho, com a
intengdo de integrar os funcionarios com os objetivos organizacionais.

Halal (2000) enfatiza a necessidade de a organizagcdo preocupar-se com 0S
colaboradores justamente como se deve lidar com os clientes externos, com a intengéo de
manter 0s processos funcionando, pois as pessoas que formam a equipe sdo inteiramente
responsaveis pelo sucesso das organizagfes. A importancia do colaborador bem informado e
com conhecimentos superou todos os ativos financeiros, de capitais, investimentos, patentes e
outros recursos de grande parte das empresas. Dessa forma, as empresas precisam saber
verdadeiramente como utilizar seu recurso mais precioso: o conhecimento e a criatividade que
habitam nas mentes de seus funcionarios.

Segundo Souza e Santos (1992), o endomarketing, ou marketing interno, passou a
ser uma estratégia aplicada no publico interno com a finalidade de desenvolver uma equipe de
qualidade.

Entretanto, segundo Dias (2007), o uso do endomarketing passou a exigir que a
politica de recursos humanos seja bem fundamentada dentro da empresa. Com isso, o perfil e
a criatividade de cada funcionario passaram a ter uma importancia maior, para aproveitar cada
potencial ao maximo e o rendimento em grupo, favorecendo o desenvolvimento da empresa,
alavancando, assim, a competitividade empresarial.

Ainda de acordo com Dias (2007, p. 40),

E interessante considerar que, quando a empresa desenvolve adequadamente o
conceito de Endomarketing, um dos primeiros reflexos observados como melhoria
efetiva ndo se situa no interior da organizagdo, mas sim em seu exterior, nas relacdes
com o mercado, clientes, fornecedores, comunidade, governo, etc. O Endomarketing
surge entdo como um dos mais potentes ativadores da qualidade de atendimento, da
mudanca de atitudes, da motivacdo e da produtividade, bem como do alcance de
metas organizacionais.



35

Embora as organizacGes busquem o aprimoramento de técnicas de gestdo de
recursos humanos, torna-se imprescindivel que o colaborador sinta orgulho da empresa onde
trabalha, conheca profundamente suas atividades para que as elabore de forma eficaz.

Segundo Dias (2007), o aperfeicoamento de tecnologias para criar novos
processos, com a area de recursos humanos diretamente interligada, desenvolve-se uma
melhor comunicacdo, trazendo informag6es compartilhadas e o desenvolvimento da equipe.
Ou seja, ha uma melhoria generalizada na qualidade do clima organizacional. Apesar de ja
existir uma evolucdo que recompensasse a criatividade, inovacéo e os niveis de informacao,
ainda permanece uma cultura de muito controle e pouco incentivo, fazendo com que algumas
organizacdes desenvolvam funcionarios cumpridores de regras e que ndo agregam valor ao
negocio.

Apesar de ainda ndo ser generalizado, ja existem empresas que possuem gestores
que desenvolvem um modelo de gestdo onde a equipe pode ser ouvida e estar integrada,

direcionando, assim, ao sucesso da empresa.

3.6 Endomarketing como fator motivacional

Os estudos de Bekin sobre endomarketing destacam que a valorizagdo de
funcionarios impacta na énfase do conhecimento, na pratica do poder compartilhado, o poder
de decisdo de cada colaborador nas suas areas e a devida gratificacao.

De acordo com Brum (1998), algumas ferramentas de endomarketing podem
gerar grandes gastos para a organizacgdo, poréem, considerando que as empresas trabalham com
limitacbes orcamentarias, a motivacdo do funcionario pode decorrer de procedimentos
simples como deixa-lo integrado e informado sobre a execucdo e impactos de suas atividades,
dar reconhecimento de um trabalho de qualidade, enviar mensagens elogiando o trabalho,
solicitar opinides através de sessbes de brainstorming, dar autoridade e responsabilidade para
tomar decisdes, entre outras agdes que geram comprometimento no desempenho do
funcionario.

Segundo Brum (1998, p. 30),

Alguns recursos adotados para que o funcionario tenha uma visdo positiva em
relacdo ao trabalho, sdo constituidos de programas de capacitagdo profissional,
programas liberais de férias e folgas, bonifica¢des em funcdo de desempenho, festas
e outros eventos sociais, integrando funciondrios, independente de hierarquia.
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Para Brum (1998), é mais féacil desenvolver a confianga nos funcionarios quando a
organizagdo possui um ambiente de lealdade profissional. Eventos sociais sdo, também, de
grande importancia para que os individuos sejam encorajados a conhecer uns aos outros e
vivenciar experiéncias fora do ambiente de trabalho. E igualmente simples motivar
colaboradores quando a alta administracdo da empresa serve-lhes como exemplo pessoal e/ou
profissional.

Porém, os estudos de Costa (2012) assinalam que praticar a¢cdes de endomarketing
em uma empresa que culturalmente ndo tem essa tendéncia no processo gerencial, necessita
de uma atencdo especial e deve passar pelas seguintes fases: pesquisa de informacGes de
fatores que motivam funcionarios, analise de oportunidades de progressos por meio de
mudancas, integracdo dos colaboradores, gerenciamento do clima organizacional e o
esclarecimento das conquistas.

Como instrumentos do processo de motivagédo, Bekin (2004) enumera:

e Convocacao a parcerias, a colaboracéo e a fidelidade;

e Valorizagédo do colaborador no seu grupo;

e Integracdo fundamentada nos valores e finalidades da empresa;

e Apoio sucessivo de uma atitude baseada em valores compartilhados;

e Recompensas e gratificacOes direcionadas ao grupo para que o beneficio
seja para todos dos resultados positivos;

e Desenvolvimento de um ambiente organizacional integrado;

¢ Inclusdo dos funcionérios no planejamento e na tomada de decisdes;

e Estimulo a iniciativa e a atitude criativa;

e Delegacao de poderes de acordo com o cargo exercido; e

e Remuneracao apropriada.

Segundo Brum (2005), o caminho ideal para a motivacdo € a habilidade que
algumas empresas tém de passar aos seus colaboradores inspiracdo. O cliente interno
realmente “veste a camisa” quando enxerga a possibilidade de se desenvolver, se integrar e se
motivar dentro da empresa.

Ainda conforme Brum (2005), existe diversas formas de motivar colaboradores
nas acdes de endomarketing, como, por exemplo, reconhecer internamente na empresa um
trabalho de sucesso do funcionario, examinar se o cliente interno tem as ferramentas ideais

para desenvolver o trabalho que lhe foi designado, utilizar a execugdo como requisito para
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uma promogéo, ressaltar o compromisso da empresa com a conservacdo do emprego,
proporcionar a participacdo dos lucros e, até mesmo, recompensar os individuos de forma
competitiva, ou seja, por meritocracia.

Segundo Bekin (2004, p. 69) “o comprometimento do funcionario na oOtica do
endomarketing precisa ser algo que integre ao cotidiano da empresa e para tal requer sempre
reforgo e renovagdo” [...] O endomarketing permite o desenvolvimento e o relacionamento
entre a organizagdo e os clientes internos, fortificando o empenho entre colaboradores e a
empresa, envolvendo a equipe nas tomadas de decisdes, evidenciando a sua importancia e a
sua responsabilidade na empresa, ajustando o desafio e o prazer de trabalhar.

A prética do endomarketing nas empresas tem uma importancia inteiramente
relacionada a necessidade de manter funcionarios motivados, impactando na produtividade e
lucratividade da organizagéo.

De acordo com Dias (2007, p. 42),

Ndo ha empresa excelente quando seus colaboradores estdo desmotivados.
Empregados insatisfeitos fatalmente terdo baixa produtividade, e a empresa,
consequentemente, terd menos lucros, por isso a importancia da pratica do
Endomarketing nas empresas como programa motivador constante que visa atingir
um nivel de satisfacdo interna para gerar melhoria na qualidade de vida dos
empregados e melhores condi¢Ges de trabalho. E importante lembrar que os
empregados satisfeitos e conhecedores das metas organizacionais tém um
comprometimento maior com a organizagao.

Conforme Dias (2007), a comunicagdo gera motivacdo, quando a equipe tem uma
visdo clara do que deve ser feito para melhorar seu desempenho no trabalho. Os colaboradores
tém razOes para tomadas de acdes eficazes, inclusive de empatia, pondo-se no lugar do outro,
ao requerer uma tarefa, por exemplo. Com isso, a interacdo entre 0s membros da organizacao
que se atinge a liberacdo da expressdo emocional dos sentimentos de satisfacdo para
necessidades sociais.

De acordo com Brum (1998), atitudes distraidas, como proporcionar a mesma
gratificacdo, todos os anos, independente do desempenho pessoal, ndo reconhecer ou elogiar,
ndo prover informacdes sobre a organizacdo, utilizar de intimidacbes e repressdes para que
uma tarefa seja feita, ndo exercer as promessas realizadas e tratar os colaboradores de forma
burocréatica e ndo como pessoas, sdo técnicas de afastamento entre a empresa e o funcionario,
prejudicando qualquer gestéo.

O mérito da empresa, segundo Brum (1998), esta em desvendar com 0s proprios

empregados o que 0s motiva. Para isso, deve ser lembrada a piramide de Maslow, que nos
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apresenta os diferentes niveis relacionados as necessidades do homem. Por meio da pirdmide,
podemos notar que aquilo que motiva um colaborador regular, localizado na base da piramide,
esta interligado as necessidades de seguranca e sociais. Por outro lado, o que motiva um
executivo ou gestor, que ocupa uma posi¢cdo mais acima da pirdmide, provavelmente esteja
relacionado com ego, estima e auto-realizagéo.

Madia (1994) apresenta que conforme cada individuo que faz parte do publico
interno conhece a organizacdo onde trabalha e tem conhecimento de sua responsabilidade,
torna-se mais confiante e tem resultados melhores. Dessa forma, o desafio da empresa é
manter seu cliente interno conexo e motivado.

A motivacdo demanda informacdo, e esta deve ser clara, precisa, coesa, adequada,
l0gica, centrada e bem trabalhada. “A informagdo é o produto da comunicagdo interna e a
maior estratégia de aproximacgao funcionario e empresa” (BRUM, 1998, p.30).

“[...] nao podemos mudar ninguém, e sim influenciar suas futuras escolhas.
Subornos e punigdes sdo solucbes de curto prazo, ndo alcangcam a mente e 0 coragdo das
pessoas.” (HUNTER, 2006, p.109).

“[...] é facil motivar funcionarios quando a diregdo da empresa serve-lhes como
exemplo pessoal e/ou profissional” (BRUM,1998 , p. 29).

No préximo capitulo seréd abordado o estudo de caso, apresentando a metodologia,
descricdo da empresa e analise dos resultados a partir da problematica em questdo, sobre o
endomarketing como fator motivacional, levando em consideracdo o levantamento tedrico

feito.
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4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este capitulo tem como finalidade explicar a metodologia da pesquisa usada para
a efetivagdo desta monografia, explicando o tipo e a natureza da pesquisa, populacéo,
amostra, definicdo do instrumento de coleta de dados. E, finalizando o capitulo, sera

apresentada a descri¢do da empresa.

4.1 Tipo de pesquisa

A definicdo de pesquisa, segundo Minayo (1993, p. 23), é a,

Atividade bésica das ciéncias na sua indagacdo e descoberta da realidade. E uma
atitude e uma pratica tedrica de constante busca que define um processo
intrinsecamente inacabado e permanente. E uma atividade de aproximacdo sucessiva
da realidade que nunca se esgota, fazendo uma combinacdo particular entre teoria e
dados.
Demo (1996) define pesquisa como uma atividade cotidiana, analisando-a como uma
atitude, um questionamento ordenado, critico e criativo, mais a interferéncia adequada na

realidade, ou o didlogo critico constante com a realidade em sentido tedrico e pratico.

Pesquisa, segundo Gil (1991, p.19), ¢ definida como “o procedimento racional e
sistematico que tem como objetivo proporcionar respostas aos problemas que sdo propostos”.

Quanto a abordagem, segundo Goldenberg (1997), fragmenta-se entre pesquisa
qualitativa e quantitativa. A pesquisa qualitativa ndo se atenta com representatividade
numérica, mas, sim, com o detalhamento do entendimento de um grupo social, de uma
organizacdo, etc. Com isso, a pesquisa desenvolvida é determinada como qualitativa, pois o
estudo de caso ndo possui amostra probabilistica e a tende a salientar os aspectos dinamicos,
holisticos e individuais da experiéncia humana.

Quanto aos objetivos, conforme Gil (2008), a pesquisa descritiva descreve as
caracteristicas de populacdes especificas ou fenémenos. Uma de suas caracteristicas esta na
utilizacdo de técnicas uniformizadas de coleta de dados, como o questionario. O estudo em
questdo busca descrever caracteristicas da populacdo da organizacdo. Devido a isso, a
pesquisa deve ser definida como uma descritiva, estabelecendo a relacdo entre o

endomarketing e a motivacéo.
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Segundo Trivifios (1987), a pesquisa descritiva determina que o pesquisador tenha
conhecimento de uma série de informagdes sobre o0 que espera examinar. Esse tipo de estudo
pretende apresentar os fatos e fendmenos de determinada realidade.

Quanto aos procedimentos técnicos, neste trabalho foram utilizados dois tipos de
pesquisa em relacdo ao procedimento técnico: pesquisa bibliogréfica e estudo de caso.
Segundo Gil (2008), a pesquisa bibliografica é um procedimento desenvolvido com base em
materiais & elaborados, principalmente em livros e artigos cientificos. De acordo com
Andrade (2009, p. 25), a pesquisa bibliografica “¢ obrigatdria nas pesquisas exploratdrias, na
delimitacdo do tema de um trabalho ou pesquisa, no desenvolvimento do assunto, nas
citagdes, na apresentacdo das conclusoes”.

Ainda em relacdo aos procedimentos técnicos, conforme Gil (2008), tipo de
pesquisa estudo de caso consiste no estudo intenso e exaustivo de um ou poucos objetos, de

maneira que admita seu amplo e detalhado conhecimento.

4.2 Populagdo e amostra

Segundo Vergara (2007), a definicdo de populacdo ndo é o total de habitantes de
um local, como conhecida normalmente, mas um conjunto de elementos (empresas, produtos,
pessoas, por exemplo) que tém as caracteristicas necessarias para o estudo. Populacéo
amostral ou amostra é uma parte da populacdo determinada de acordo com algum critério de
representatividade.

Segundo Mattar (1996), amostragem nao probabilistica é aquela em que a escolha
dos elementos da populacdo para formar a amostra depende parcialmente da avaliacdo do
pesquisador ou do entrevistador.

O universo da pesquisa é formado por 31 colaboradores, compondo a Franchise
Unit Norte. A amostra ndo probabilistica do estudo foi definida a partir dessa populacdo, com

20 colaboradores, entrevistados através de um questionario, constituindo 64,5% do universo.

4.3 Coleta de dados

Segundo Marconi e Lakatos (2002), a coleta de dados é a fase da pesquisa que €

iniciada a aplicacdo dos instrumentos desenvolvidos e das técnicas escolhidas para o estudo.
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Sédo diversos métodos para a realizacdo da coleta de dados, variando entre as circunstancias e
o tipo de investigacdo. O método do questionario se encaixa nas formas de coleta.

Segundo Gil (1996), a coleta de dados em um estudo de caso € fundamentada em
varias fontes de informacdes.

As informag6es alcangadas na pesquisa foram através de um questionario enviado
via e-mail para os colaboradores da Franchise Unit Norte, com escritorios localizados em
Fortaleza, CE e Brasilia, DF, no dia 20 de mar¢o de 2014. O questionario foi composto por 23
perguntas, sendo 21 objetivas e 2 subjetivas. A estruturacdo foi fragmentada em duas partes: a
primeira caracterizando o perfil dos entrevistados e a segunda com perguntas relacionadas ao
tema de estudo, com o intuito de confrontar as informacgdes obtidas para analisar se as

hipoteses séo corretas.

4.4 Descricdo da empresa

Conforme o endereco eletronico da empresa, a Coca-Cola tem atuacdo de
destaque no Pais desde 1942 e a Divisdo Brasil € uma das quatro maiores opera¢des da Coca-
Cola Company. O Sistema Coca-Cola Brasil € composto pela Coca-Cola Company e 16
grupos empresariais, que elaboram o produto final em 46 unidades industriais e os distribuem
aos pontos de venda. Esta estrutura absorve cerca de 60 mil colaboradores diretos e gera mais
de 600 mil empregos indiretos.

Os Fabricantes tém um contrato através do qual se comprometem a produzir,
engarrafar e distribuir todos os produtos da Coca-Cola Brasil, observando um rigoroso padrdo
de qualidade mundial, que € marca registrada da Empresa.

As fabricas que fazem parte do Sistema Coca-Cola Brasil encontram-se
estrategicamente localizadas em todas as regides do Pais, garantindo o abastecimento de cerca
de um milhdo de pontos de venda, para hidratar e nutrir os consumidores brasileiros com uma
ampla linha de bebidas ndo alcodlicas que engloba refrigerantes, néctares e refrescos,
energéticos, chas e agua.

Ao longo de sete décadas em que atua no Brasil, a Coca-Cola Company se
estabeleceu como uma empresa que prioriza o crescimento sustentavel. A expansdo constante
do portfélio de produtos, com a entrada em novos segmentos de bebidas e o lancamento
recente de novas embalagens, foi um dos fatores de sucesso para o crescimento das operagdes

da Coca-Cola Brasil. As ac¢Oes voltadas para habitos de vida saudavel tém tido destaque e o
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portfolio segue a proposta de oferecer produtos que atendam as diversas demandas e ocasifes

de consumo.

A empresa tem como missao:

Refrescar o mundo: em corpo, mente e espirito;
Inspirar momentos de otimismo: através de nossas marcas e acgoes;

Criar valor e fazer a diferenca: onde estivermos, em tudo o que fizermos.

r

A visdo da organizagdo ¢ atuar como base para o “Roteiro de Atividades” e

orientar todos os aspectos de negocio, descrevendo o que deve ser conquistado para continuar

com um crescimento sustentavel e de qualidade. O “Roteiro de Atividades” € composto da

seguinte forma:

Pessoas: Ser um 6timo local para trabalhar, onde as pessoas se inspirem
para ser 0 melhor que puderem.

Portfolio: Oferecer ao mundo um portfélio de marcas de bebida com
qualidade que antecipe e atenda as necessidades e aos desejos das pessoas.
Parceiros: Nutrir uma rede vencedora de clientes e de fornecedores. Juntos,
criamos valor mutuo e duradouro.

Planeta: Ser um cidad&o responsavel que faca a diferenca, ajudando a criar
e a apoiar comunidades sustentaveis.

Lucro: Maximizar o retorno em longo prazo para 0s acionistas, tendo
ciéncia de nossas responsabilidades como um todo.

Produtividade: Ser uma organizacdo altamente eficiente, enxuta e ativa.

A organizacdo é composta por unidades alocadas em algumas cidades para ter

contato diretamente com os fabricantes em todo o Brasil, objetivando maximizar a qualidade

na comunicacdo entre o engarrafador e a Coca-Cola. Essa fragmentacdo é formada pelas

unidades Norte, Sul/Leste e Centro.

A unidade Norte é responsavel pelas operacbes dos seguintes fabricantes: Solar,

que abrange o Nordeste; Simdes, responsavel pelo Norte; Bandeirantes, envolvendo Goiania;

e Brasal, que é o engarrafador de Brasilia.

No proximo capitulo, os resultados alcancados serdo apresentados para

concluirmos os questionamentos.
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5 RESULTADOS E DISCUSSOES

De acordo com a metodologia apresentada, foi desenvolvida a pesquisa para
analisar a relacdo entre o endomarketing e a motivacdo dos colaboradores da Unidade Norte

da Coca-Cola Brasil.

5.1 Perfil dos participantes

Inicialmente, a pesquisa teve como objetivo de analisar o perfil dos entrevistados,
avaliando os dados a partir de graficos com informacgdes dos participantes. Posterior a isso,
foram respondidas questbes sobre endomarketing e motivacdo. Foram obtidos 20
questionarios de uma populacédo de 31 colaboradores da Franchise Unit Norte da Coca-Cola
Brasil. As informacg6es foram adquiridas entre os dias 20 a 27 de Maio de 2014, sem restricdo
de cargos.

A primeira pergunta mostra como esta distribuida a amostra entre o sexo feminino
e masculino. Podemos ver conforme o grafico 1 que 55% da organizacdo é composta pelo

sexo feminino, refletindo a realidade do universo em estudo.

Gréafico 1 — Distribuicdo dos colaboradores por sexo

Sexo

45%

55%

H Masculino HFeminino

Fonte: Dados da pesquisa

Em relacdo a faixa etaria, observa-se uma predominancia de pessoas jovens na
organizacdo. No gréfico 2, nota-se que 60% dos entrevistados estdo entre 20 a 30 anos. Na

empresa, é notorio que existe uma concentracdo de colaboradores jovens.



Gréfico 2 — Distribuicdo dos colaboradores por faixa etaria

30%

Faixa etaria

10%

60%

m20a30anos ®M3lad0anos ®W4laS50anos

Fonte: Dados da pesquisa
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Em seguida, fragmenta-se a amostra por estado civil. Dentre a amostra, 60% séo

solteiros e 40% casados, como mostra o grafico 3.

Gréafico 3 — Distribuicdo dos colaboradores por estado civil

40%

Estado Civil

60%

M Solteiro MW Casado

Fonte: Dados da pesquisa

Quanto ao tempo de empresa, pode-se analisar no grafico 4 que 85% da amostra

estd a menos que 4 anos na organizacao.
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Gréfico 4 — Distribuicdo dos colaboradores por tempo de
empresa

Tempo na Empresa

10%

55%
30%

B Menos de 2 anos B Entre 2 a 4 anos

W Entred a6 anos M Maisde 6 anos

Fonte: Dados da pesquisa

No grafico 5, em relacdo ao nivel de escolaridade, observa-se que 70% da amostra
tem no minimo o nivel superior completo. Do total dos entrevistados, 40% dos colaboradores
possuem Pés-Graduacdo, que mostra a importancia para os mesmos de ter conhecimentos e

estudos continuos.

Grafico 5 — Distribuicdo dos colaboradores por nivel de
escolaridade

Nivel de escolaridade

40%

B Superior Incompleto B Superior Completo  ® Pds-Graduagdo

Fonte: Dados da pesquisa
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Analisando os salérios, nota-se, de acordo com o grafico 6, que 40% dos
entrevistados ganham superior a R$ 8.000,00 e 30% dos mesmos tem salario entre R$
4.000,00 e R$ 8.000,00.

Gréfico 6 — Distribuicdo dos colaboradores por faixa salarial

Faixa salarial

40%

5%

15%

H Menos RS 2000,00 M Entre RS 2000,00 a RS 4000,00
H Entre RS 4000,00a RS 6000,00 H Entre RS 6000,00 a RS 8000,00

M Acima de RS 8000,00

Fonte: Dados da pesquisa

Quanto ao nivel hierarquico dos entrevistados, pode-se ver, conforme o grafico 7,
que 75% da amostra tem nivel estratégico na organizacao, pois 0s estagiarios compdem a mao

de obra operacional. Do total da amostra, 45% s&o gerentes e 30% especialistas da area.
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Gréfico 7 — Distribuicdo dos colaboradores por nivel hierarquico

Nivel hierarquico

M Estagidrio M Especialista ®Gerente M Gerente Senior

Fonte: Dados da pesquisa

De acordo com os dados apresentados, a amostra € predominantemente composta
pelo sexo feminino (55%), entre 20 a 30 anos (60%), estado civil solteiro (60%), tempo de
empresa até 4 anos (85%), nivel de escolaridade com no minimo superior completo (75%),
faixa salarial entre R$ 4.000,00 e R$ 8.000,00 (65%) e gerentes compondo o nivel hierarquico
(50%).

5.2 Resultados alcan¢ados

Apos tracar o perfil dos entrevistados, através da pesquisa aplicada, passa-se a
analisar os resultados obtidos a partir do objeto de investigacéo, ja detalhado na metodologia
da pesquisa. A finalidade da andlise é entender qual a percepcéo dos colaboradores em relacéo
a uma gestdo que utiliza o endomarketing para fideliza-los e, caso seja positivo, se isso
impacta na sua motivacao.

No questionario aplicado na unidade Norte da Coca-Cola Brasil, foi no formato da
escala de Likert, contendo cinco variaveis, além das perguntas para definir o perfil de cada um
e perguntas subjetivas para que os colaboradores pudessem expor suas opinibes de forma
livre.

A escala Likert, segundo Rea e Parker (2002), é uma escala de categorizacdo de

cinco, sete ou nove pontos em que mede de acordo com a avaliagcdo do pesquisado sobre uma
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série continua que varia de altamente favoravel até altamente desfavoravel, ou vice-versa,
com possibilidades iguais entre as opcbes positivas e negativas, contendo uma categoria
neutra.

No questiondrio aplicado na organizacdo, existiam afirmagdes sobre
endomarketing e motivacdo. Com isso, 0s entrevistados deveriam escolher a opgdo que se
adequava a sua opinido, variando entre as seguintes escalas: discordo totalmente; discordo
parcialmente; sem opinido/indiferente; concordo parcialmente e concordo totalmente.

O primeiro bloco de perguntas foi direcionado para o endomarketing e seu

impacto na gestdo da empresa. A tabela 1 mostra os resultados alcangados no questionario.



Tabela 1 — Resultado geral sobre endomarketing da pesquisa

Opinido sobre acoes de
endomarketing na
empresa

Discordo
Totalmente

Discordo
Parcialmente

Sem
Opinido/
Indiferente

Concordo
Parcialmente

Concordo
Totalmente

1. Existe um programa de
endomarketing na
instituicao.

0%

0%

5%

35%

60%

2. A empresa mostra
interesse no bem estar e
na satisfagdo dos
colaboradores.

0%

0%

10%

45%

45%

3. Aempresa valoriza o
alcance de bom
desempenho de seus
colaboradores.

0%

0%

5%

40%

55%

4. A empresa oferece
treinamentos com
frequéncia.

0%

20%

45%

25%

10%

5. A empresa oferece
materiais que informam a
missdo e os valores.

0%

5%

0%

35%

60%

6. Existem eventos fora
ambiente de trabalho
para integracdo dos
colaboradores.

0%

0%

0%

20%

80%

7. A comunicagdo interna
é de qualidade e possui
varios meios para ser
feita.

0%

5%

10%

30%

55%

8. Sei claramente quais os
objetivos que a empresa
deseja alcancar para o
mercado.

0%

0%

0%

20%

80%

9. Vejo-me ndo s6 como
um colaborador fiel, mas
como cliente também.

0%

0%

0%

10%

90%

10. A empresa fornece um
ambiente favoravel para
integracao entre os
colaboradores.

0%

0%

0%

25%

75%

11. Sinto influéncia do
meu trabalho para o
sucesso da empresa,
independente do meu
nivel hierarquico.

0%

0%

10%

20%

70%

12. Tenho orgulho de
fazer parte da empresa.

0%

0%

0%

20%

80%

13. A empresa me inspira.

0%

0%

0%

15%

85%

14. A empresa estimula
gue meus objetivos
profissionais andem lado a
lado com os da empresa.

0%

5%

5%

40%

50%

Fonte: Dados da pesquisa
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Detalhando o0s resultados apresentados nas afirmagfes em relagdo ao
endomarketing, a tabela 2 apresenta os resultados para a opinido dos entrevistados se eles
acreditam que existe um programa de endomarketing na instituicdo. De acordo com os dados,

95% da amostra concorda que existe um programa.

Tabela 2 — Existe um programa de endomarketing na instituicdo

RESPOSTAS Ne %
A - Discordo Totalmente 0 0%
B - Discordo Parcialmente 0 0%
C - Sem Opinido/Indiferente 1 5%
D - Concordo Parcialmente 7 35%
E - Concordo Totalmente 12 60%
TOTAL 20 100%

Fonte: Dados da pesquisa

No gréafico 8, nota-se como a distribuicdo entre os entrevistados afirma que existe
um programa de endomarketing na organizacdo, apontando que 95% da amostra concorda

com a afirmacgéo. Concordam totalmente 60% dos colaboradores da amostra.

Grafico 8 — Existe um programa de endomarketing na
instituicao.

Existe um programa de
endomarketing na instituicao.

5%

35%

60%

M C- Sem Opinido/Indiferente M D - Concordo Parcialmente

W E - Concordo Totalmente

Fonte: Dados da pesquisa

As acOes de endomarketing, como foram vistas anteriormente na teoria, tem foco

de oferecer qualidade nas informag0es, integracdo e visando o bem estar do colaborador. A
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partir da andlise do grafico 9, percebe-se que 90% dos entrevistados concordam que a
instituicdo tem interesse no seu bem estar. Os 10% remanescentes ndo tem opinido, logo nédo

existe opinides que discordem da afirmativa.

Gréafico 9 — A empresa mostra interesse no bem estar e na
satisfacdo dos colaboradores.

A empresa mostra interesse no bem
estar e na satisfacao dos colaboradores.

10%

45%

B C- Sem Opinido/Indiferente M D - Concordo Parcialmente

u E - Concordo Totalmente

Fonte: Dados da pesquisa

Garantir que todos os colaboradores estejam direcionados para 0 sucesso da
empresa faz parte do endomarketing e, inicialmente, o colaborador deve atingir seu sucesso.
Foi questionado aos colaboradores da amostra se a empresa se importava com o alcance do
bom desempenho dos colaboradores, e, a partir do grafico 10, pode-se ver que 95% da

amostra concordam com a afirmativa.



Gréfico 10 — A empresa valoriza o alcance de bom desempenho

de seus colaboradores.

5%

55%

u E - Concordo Totalmente

A empresa valoriza o alcance de bom
desempenho de seus colaboradores.

B C - Sem Opinido/Indiferente ® D - Concordo Parcialmente

Fonte: Dados da pesquisa
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Em relacdo a treinamentos, que € considerado pratica do endomarketing para ter

uma equipe capacitada e motivada, percebe-se no gréafico 11 que é um ponto fraco na

organizacdo, pois 45% sao indiferentes a afirmativa e 20% discorda parcialmente, ou seja,

65% ndo concorda que a empresa ofereca treinamentos.

Grafico 11 — A empresa oferece treinamentos com frequéncia.

10%

25%

A empresa oferece treinamentos
com frequéncia.

45%

M B - Discordo Parcialmente B C- Sem Opinido/Indiferente

m D - Concordo Parcialmente ® E - Concordo Totalmente

Fonte: Dados da pesquisa
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Os colaboradores precisam ter ciéncia da missao, estratégia e objetivos gerais da
empresa para direciona-los a alcangar as metas. Como vemos no gréfico 12, 95% da amostra
concordam com a afirmativa sobre a transmissdo de materiais informativos sobre a misséo e

Visdo da empresa.

Grafico 12 — A empresa oferece materiais que informam a
miss&o e os valores

A empresa oferece materiais que
informam a missao e os valores.

5% 0%

35%

60%

M B - Discordo Parcialmente B C- Sem Opinido/Indiferente

w D - Concordo Parcialmente M E - Concordo Totalmente

Fonte: Dados da pesquisa

Conforme foi visto na fundamentacao tedrica sobre endomarketing, a interacédo
entre colaboradores e uma boa comunicacdo interna € fundamental para a clareza dos
objetivos e um clima organizacional estimulante para maior produtividade, proatividade e
criatividade. Conforme mostra o grafico 13, 100% dos entrevistados concordam que a

organizacdo promove eventos fora o ambiente de trabalho para integracéo.
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Gréfico 13 — Existe eventos fora ambiente de trabalho para
integracdo dos colaboradores

Existe eventos fora ambiente de trabalho
paraintegracao dos colaboradores.

W D - Concordo Parcialmente B E - Concordo Totalmente

Fonte: Dados da pesquisa

A comunicacdo é basicamente a troca de informacgdes e a auséncia dessa troca
com qualidade, clareza, l6gica e bem trabalhada, os colaboradores ndo se sentem motivados,
mesmo que os beneficios e incentivos oferecidos pela empresa sejam bons. A amostra da
pesquisa, como retrata o grafico 14, mostra que na organizacdo existe uma comunicacdo

interna de qualidade e possui varios meios para ser feita. Da amostra, 85% concordam com a
afirmativa.

Grafico 14 — A comunicacdo interna é de qualidade e possui
varios meios para ser feita.

A comunicagao interna é de qualidade
e possui varios meios para ser feita.

5%

10%

55%
30%

M B - Discordo Parcialmente B C- Sem Opinido/Indiferente

m D - Concordo Parcialmente mE - Concordo Totalmente

Fonte: Dados da pesquisa
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Desde o principio, o colaborador deve se familiarizar com o ambiente, a filosofia
e 0s objetivos da empresa, criando um clima de parceria e confianca. Uma clareza dos
objetivos da empresa é importante para que os colaboradores possam tentar atingi-los e,
conforme o grafico 15, 100% dos entrevistados sabem claramente quais 0s objetivos da

organizagéo para o mercado.

Gréafico 15 — Sei claramente quais 0s objetivos que a empresa
deseja alcancar para o mercado.

Sei claramente quais os objetivos que a
empresa deseja alcangar para o mercado.

B D - Concordo Parcialmente M E - Concordo Totalmente

Fonte: Dados da pesquisa

O endomarketing, segundo a teoria vista anteriormente, trata o colaborador como
um cliente interno, em busca de torna-lo um porta-voz para o cliente externo, e, conforme o
gréfico 16, 100% dos entrevistados se consideram clientes fieis a empresa, além de

colaboradores. Concordam totalmente com a afirmativa 90% da amostra.
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Gréfico 16 — Vejo-me ndo s6 como um colaborador fiel, mas
como cliente também.

Vejo-me ndao sé como um colaborador
fiel, mas como cliente também.

10%

90%

WD - Concordo Parcialmente M E - Concordo Totalmente

Fonte: Dados da pesquisa

Ao aderir o endomarketing, a organizagdo procura tornar o ambiente interno um
lugar mais integrado entre os colaboradores, e, conforme o grafico 17, 100% dos

entrevistados concordam que a organizagao promove um ambiente de integracao.

Gréafico 17 — A empresa fornece um ambiente favoravel para
integracéo entre os colaboradores.

A empresa fornece um ambiente favoravel
paraintegracao entre os colaboradores.

B D - Concordo Parcialmente M E - Concordo Totalmente

Fonte: Dados da pesquisa

Conforme o gréafico 18, 100% dos entrevistados sente que seu trabalho influencia
0 sucesso da empresa, ou seja, existe um sentimento de responsabilidade e parceria entre o

colaborador e a empresa visivelmente.
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Gréfico 18 — Sinto influéncia do meu trabalho para o sucesso da
empresa, independente do meu nivel hierarquico.

Sinto influéncia do meu trabalho para o
sucesso da empresa, independente do
meu nivel hierarquico.

B D - Concordo Parcialmente B E - Concordo Totalmente

Fonte: Dados da pesquisa

O cliente interno realmente “veste a camisa” quando enxerga a possibilidade de se
desenvolver, se integrar e se motivar dentro da empresa. De acordo com o grafico 19, 100%

da amostra tem orgulho de fazer parte da empresa, “vestindo a camisa”.

Gréafico 19 — Tenho orgulho de fazer parte da empresa.

Tenho orgulho de fazer parte da empresa.

B D - Concordo Parcialmente B E - Concordo Totalmente

Fonte: Dados da pesquisa

O caminho ideal para uma equipe motivada através do endomarketing € a

habilidade que algumas empresas tém de passar aos seus colaboradores inspiracdo. No gréfico
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20, 100% da amostra sente que a empresa 0s inspira. Sendo 85% da amostra concorda

totalmente.

Gréfico 20 - A empresa me inspira.

A empresa me inspira.

15%

85%

B D - Concordo Parcialmente B E - Concordo Totalmente

Fonte: Dados da pesquisa

Como foi visto na fundamentacéo teorica, o0 endomarketing busca tornar o publico
interno um aliado, destacando a filosofia de que seu sucesso esta diretamente relacionado ao
sucesso da empresa. Conforme o grafico 21, 90% dos entrevistados concordam que 0s seus

objetivos profissionais estdo alinhados com os da empresa.

Grafico 21 — A empresa estimula que meus objetivos
profissionais andem lado a lado com os da empresa.

A empresa estimula que meus objetivos
profissionais andem lado a lado com os da
empresa.

5%

5%

50%

40%

M B - Discordo Parcialmente  ®C- Sem Opinido/Indiferente

m D - Concordo Parcialmente ®E - Concordo Totalmente

Fonte: Dados da pesquisa
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Uma das questdes da pesquisa era de multipla escolha, para os colaboradores
escolherem quais os tipos de comunicacdo interna que eles identificam na organizacdo. De
acordo com a tabela 3, 80% dos entrevistados responderam intranet, 75% canais diretos, 65%
eventos corporativos e os demais foram diversificados. Dessa forma, pode-se perceber que a

empresa possui varios meios de comunicagdo interna.

Tabela 3 — Marque um ou mais tipos de comunicacédo interna que
vocé identifica na empresa:

RESPOSTAS N¢ %
Videos que apresentem os produtos ou conteudos sobre a empresa 9 45%
Manuais técnicos e educativos sobre a organizagdo 11 55%
Canais diretos de comunicagao, reunides com os diretores 15 75%
Palestras internas 9 45%
Panfletos e cartazes sobre a empresa 9 45%
Revistas de histérias em quadrinhos; 4 20%
Grife interna 10 50%
Intranet 16 80%
Convengdes internas 10 50%
Eventos corporativos 13 65%
Jornal Interno 2 10%
Total da amostra 20 -

Fonte: Dados da pesquisa

As perguntas sobre motivacdo foram realizadas apds as de endomarketing,
contendo 6 objetivas e 2 subjetivas.

Como o endomarketing expde que a organizacdo deve Se preocupar com a
motivacdo do seu cliente interno para alcancar o sucesso. Segundo a fundamentacéo teorica
sobre motivacéo, esta € algo interno do colaborador, porém a organizacdo pode impulsiona-Ila.
Com isso, foi perguntado aos entrevistados se eles acreditam que a organizacdo se preocupa

com sua motivacao. Na tabela 4, nota-se que 95% concorda com a afirmacéo.
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Tabela 4 — Acredito que a instituicdo preocupa-se com minha

motivacao.

RESPOSTAS Ne %
A - Discordo Totalmente 0 0%
B - Discordo Parcialmente 0 0%
C - Sem Opinido/Indiferente 1 5%
D - Concordo Parcialmente 12 60%
E - Concordo Totalmente 7 35%
TOTAL 20 100%

Fonte: Dados da pesquisa

Na teoria vista, a motivacdo deve ser iniciada a partir que o administrador ou a
organizagdo conhece as necessidades humanas. Da amostra pesquisada, 90% concorda que a
organizacgdo busca tornar o ambiente interno mais produtivo, motivador e favoravel, conforme

mostra o grafico 22. Apenas 5% dos entrevistados discordam da afirmacéo.

Grafico 22 — A organizacdo procura tornar o ambiente interno
um lugar mais produtivo, motivador e favoravel.

A organizagao procura tornar o ambiente
interno um lugar mais produtivo,
motivador e favoravel.

5%

5%

50%

40%

H B - Discordo Parcialmente M C- Sem Opinido/Indiferente

m D - Concordo Parcialmente ®mE - Concordo Totalmente

Fonte: Dados da pesquisa

Como se percebe no grafico 23, 95% dos entrevistados mantém-se motivado para

prosseguir com seu trabalho na empresa nos préximos anos.
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Gréfico 23 — Sinto-me motivado para continuar na empresa
pelos proximos anos.

Sinto-me motivado para continuar na
empresa pelos préximos anos.

5%

50%
45%

m C-Sem Opinido/Indiferente m D - Concordo Parcialmente m E - Concordo Totalmente

Fonte: Dados da pesquisa

No grafico 24, nota-se que 95% da amostra é de fato uma equipe motivada. Da
amostra total, 60% concorda totalmente com a afirmacéo.

Gréfico 24 — Considero-me um colaborador motivado.

Considero-me um colaborador motivado.

5%

35%

60%

B C-Sem Opinido/Indiferente m D - Concordo Parcialmente m E - Concordo Totalmente

Fonte: Dados da pesquisa

No gréafico 25, percebe-se que 90% da amostra esta satisfeita com as fung¢bes que
exerce na organizacgdo, sendo um fator para motivar o colaborador, pois a auto realizagéo,

como foi visto na teoria, é uma das necessidades humanas, na Piramide de Maslow.
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Gréfico 25 — Gosto das fungBes que desempenho no meu
trabalho.

Gosto das fung¢des que desempenho no
meu trabalho.

10%

55% 35%

m C-Sem Opinido/Indiferente m D - Concordo Parcialmente m E - Concordo Totalmente

Fonte: Dados da pesquisa

Para que os colaboradores estejam comprometidos com seu trabalho, eles
precisam estar motivados. No grafico 26, vé-se que 100% da amostra se comprometem
inteiramente ao trabalho exercido.

Gréafico 26 — Comprometo-me inteiramente com meu trabalho.

Comprometo-meinteiramente com
meu trabalho.

25%

75%

m D - Concordo Parcialmente ME - Concordo Totalmente

Fonte: Dados da pesquisa

Conforme os dados acima detalhados, podemos concluir que os colaboradores da
amostra estdo motivados de maneira geral e buscam continuar na empresa. Dos entrevistados,
95% concordam que sdo colaboradores motivados e 95% concordam que existe um programa
de endomarketing na instituicéo.
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Outro fato a ser destacado é que 100% da amostra concordam que tem inspiracao
pela organizacdo e 100% concorda que ha um comprometimento por completo do
colaborador, ou seja, a empresa proporciona um ambiente que favorece a motivacdo do
empregado para conquistar sua dedicacgdo e responsabilidade.

Em relacdo a preocupacdo da empresa sobre a motivacdo dos colaboradores e se 0
ambiente estd propicio ao sucesso dos mesmos, 95% concordam com a afirmacdo que a
empresa valoriza o alcance de bom desempenho de seus colaboradores e 90% concorda que a
organizagdo procura tornar 0 ambiente interno um lugar mais produtivo, motivador e
favoravel.

A preocupacdo da organizagdo a respeito do sucesso e da auto realizagdo do
colaborador esté presente nos principios do endomarketing, visto na teoria. Com isso, 90% da
amostra concorda que a empresa estimula seus proprios objetivos profissionais, para que
andem lado a lado com os da empresa e, paralelo a isso, 95% dos entrevistados concordam
que a instituicdo preocupa-se com sua motivacao.

Segundo a teoria vista, para ter sucesso no programa de endomarketing, os niveis
mais estratégicos, como de geréncia, devem concordar e aderir as acOes estabelecidas para
repassar para 0s niveis abaixo. Para entender se 0s niveis estratégicos da empresa acreditam
que existe um programa de endomarketing, foram cruzados as respostas em relacdo a
afirmacéo e o nivel hierarquico, como podemos ver no grafico 27. Percebe-se que 100% dos
gerentes entrevistados concordam com que existe um programa de endomarketing na
instituicdo. Nota-se que apenas uma parte da equipe operacional, ou seja 0s estagiarios, nao

tem opinido sobre a afirmacéo (20%).



64

Gréfico 27 — Existe um programa de endomarketing na instituigdo

Existe um programa de endomarketing na
instituicao.
Estagidrio Especialista Gerente Gerente Senior
m A - Discordo Totalmente H B - Discordo Parcialmente  m C-Sem Opinido/Indiferente
B D - Concordo Parcialmente M E - Concordo Totalmente

Fonte: Dados da pesquisa

Ainda cruzando os dados da pesquisa, foi realizada uma andlise para identificar
quais niveis hierarquicos ndo concordam totalmente com o sentimento de cliente fiel, além de
colaborador, como podemos ver no grafico 28. Foi detectado que 20% dos estagiarios da
amostra concordam parcialmente. E 20% dos gerentes sénior também concordam
parcialmente. Porém, podemos ver que 100% da amostra concordam com a afirmacéo.

Grafico 28 — Vejo-me ndo s6 como colaborador fiel, mas como
cliente também.

Vejo-me nao s6 como um colaborador fiel, mas como
cliente também.
Estagidrio Especialista Gerente Gerente Senior
® A - Discordo Totalmente m B - Discordo Parcialmente m C- Sem Opinido/Indiferente
B D - Concordo Parcialmente M E - Concordo Totalmente

Fonte: Dados da pesquisa
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De acordo com o gréfico 29, apenas 20% dos estagiarios da amostra é indiferente

a afirmac&o que se considera um colaborador motivado. Dos gerentes sénior da amostra, 80%

concorda totalmente com a afirmacéo.

Gréfico 29 — Considero-me um colaborador motivado.

Considero-me um colaborador motivado.

Estagidrio Especialista Gerente Gerente Senior

m A - Discordo Totalmente ® B - Discordo Parcialmente  m C- Sem Opinido/Indiferente

B D - Concordo Parcialmente B E - Concordo Totalmente

Fonte: Dados da pesquisa

O grafico 30 mostra as respostas relacionadas a pergunta subjetiva, para definir o
gue mais motiva o entrevistado dentro da organizacdo. Da amostra, 25% responderam que 0
gue mais motiva é fazer parte da estratégia da empresa, contribuindo para o sucesso da
mesma. O endomarketing traz essa responsabilidade para o colaborador, fazendo-o fator
fundamental para o sucesso da empresa. Na teoria da hierarquia das necessidades, vimos que
as necessidades de auto realizacdo estdo no topo da pirdmide, sendo os mais altos niveis de
motivacao.

Ainda sobre o grafico 30, 25% da amostra acreditam que os desafios e
aprendizados na organizacao os motivam. Admiracdo pela marca obteve 20% da amostra, que
se encaixa com os principios do endomarketing, pois este faz com que o colaborador veja a

organizagdo como inspiracao.
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Grafico 30 — O que mais 0 motiva a exercer suas fungdes?

O que mais 0 motiva a exercer suas fung¢oes?

10%

M Fazer parte da estratégia
M Desafio e aprendizado

m Admiragdo pela marca
10%
B Desenvolvimento profissional
W Nada

= Qutros

Fonte: Dados da pesquisa

Para analisar o que desmotiva os colaboradores, foi perguntado, de forma
subjetiva, 0 que mais os desmotiva na empresa. Conforme o grafico 29, 32% da amostra
afirma que a carga excessiva de trabalho é o fator mais intenso. O bloco relacionado a poucas
oportunidades de carreira ficou com 21% da amostra, logo se percebe que para alguns a falta
de oportunidades internas ¢ um fator que desmotiva. Como vimos, uma das acdes de
endomarketing é o plano de carreiras. Conforme as teorias, este estabelece uma expectativa do
crescimento profissional para o colaborador, qual o caminho para as promocdes e quais as
possibilidades de alcancarem o topo da empresa. Na pesquisa em questdo, podemos ver que a
auséncia desse plano impacta na motivacgao.

No grafico 31 também é possivel identificar que 21% da amostra ndo observa

desmotivacdo em seu trabalho.
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Gréfico 31 — O que mais o desmotiva na empresa?

O que mais o desmotiva na empresa?

5%
5%

32%
¢ M Carga de trabalho excessiva

B Poucas oportunidades de carreira
11%
mNada

mQutros

M Equipe desmotivada

B [nseguranca

M Baixa remuneracao

21%

Fonte: Dados da pesquisa

A partir dos resultados analisados nessa pesquisa, nota-se que a maioria dos
entrevistados € motivada na organizacao e, 0 ambiente organizacional, a comunicacao interna
e demais ac¢Oes de endomarketing auxiliam esse processo de motivacao.

No préximo capitulo, serdo apresentadas as conclusdes e consideracoes finais para
finalizar o estudo.
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5 CONCLUSAO

Esta monografia tem como objetivo analisar a relagdo entre as acgbes de
endomarketing e a motivagcdo dos colaboradores da Franchise Unit Norte da Coca-Cola
Brasil. Para que a pesquisa atingisse seus objetivos especificos, foi fundamental apresentar os
conceitos, objetivos e detalhes sobre endomarketing e motivagdo humana, aplicando no
contexto organizacional e destacando a importancia da aplicacdo de ambos.

Através do questionario aplicado, tabulacdo dos dados obtidos e representacdo
através de gréficos, identificou-se que, de acordo com a amostra entrevistada, existe um
programa de endomarketing na empresa e a motivacdo dos funcionarios esta sendo impactada
por esse programa.

Apos o estudo de caso, foi possivel verificar que os colaboradores da unidade
Norte da Coca-Cola Brasil identificam-se como clientes internos e fiéis, sendo valorizados e
fazendo parte da estratégia da empresa para alcancar o sucesso. Além disso, foi provado que
os funcionarios acreditam que a empresa tem interesse em seu bem estar e desempenho
individual.

Em relacdo aos treinamentos, ferramenta fundamental do endomarketing, a
empresa ndo esta suprindo as expectativas de seus funcionarios, pois, na pesquisa,
identificamos que estes estdo insatisfeitos em relacdo ao suporte de treinamentos da
organizacéo.

A comunicacdo interna, segundo a maioria dos entrevistados, é proporcionada em
diversos meios e € de alta qualidade, pois 0s objetivos, visdo e missdo da empresa estao claros
para 0s colaboradores. Além da presenca de acbes de integracdo percebidas pelos
entrevistados, construindo um ambiente organizacional favoravel a comunicacao.

A partir da entrevista em todos os niveis hierarquicos da empresa, foi identificado
que todos sentem que influenciam o sucesso da empresa, desde 0s niveis operacionais
(estagiarios) até os niveis estratégicos (gerentes seniores).

Foi analisado que a maioria dos entrevistados esta motivada e se vé prestando
servicos para a organizacdo pelos proximos anos, se comprometendo inteiramente com o
trabalho que exerce, apreciando as funcées as quais Ihe foi designada.

Dentre os fatores que mais motivam os colaboradores entrevistados, desafios e
aprendizados, fazer parte da estratégia e admiracdo pela marca foram os mais votados. Os

dois dltimos se encaixam nos conceitos de endomarketing, que faz com que a organizacéo
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ofereca responsabilidade ao colaborador, fazendo-o responsavel pelo sucesso de ambos e que
os clientes internos vistam a camisa da empresa.

Os fatores que desmotivam os funcionarios se concentraram entre carga de
trabalho excessiva e poucas oportunidades de carreira na empresa. O primeiro vai contra a
ideia de preservar o bem estar do colaborador estabelecido pelas teorias motivacionais e
estudo do endomarketing. O segundo fator mostra que para alguns funcionéarios, a falta de
oportunidade ou plano de carreiras, uma das agdes do endomarketing, é um fator
desmotivador.

O objetivo principal foi alcancado, pois a instituicdo possui um programa de
endomarketing estruturado, e as agdes proporcionadas por este programa refletem diretamente
na motivagdo dos colaboradores, tendo a necessidade de desenvolver melhores planos de
carreira e treinamentos.

Por fim, pode-se afirmar que a gestdo com acbes de endomarketing, onde os
funcionarios estdo integrados com 0s objetivos da empresa, € motivadora para a empresa

analisada.
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APENDICE A - INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Objetivo:
A presente pesquisa tem como objetivo fazer um levantamento de informacgdes relativas a
empresa Coca-Cola Company - junto aos funcionarios da referida instituicdo do FU Norte. A
presente investigacdo é desenvolvida pela académica de Bacharelado em Administragdo, Nelly
Jereissati Barbosa Teixeira, a qual faz parte do projeto experimental exigido como requisito
fundamental para conclusdo do curso. As informagGes aqui contidas sdo de carater sigiloso,
portanto, sé serao divulgadas no ambiente académico através de graficos.

QUESTIONARIO

Perguntas Pessoais

1. Sexo
() Feminino () Masculino

2.
(
(
(
(
a.
(
(
(
(

6.
(
(
(
(
(

)
)
)
)

Faixa Etdria

20a 30anos
31a40anos

41 a 50 anos
Acima de 50 anos

Tempo na empresa

)

)
)
)

)
)
)
)
)

Menos de 2 anos
Entre 2a 4 anos
Entre 4a 6 anos
Mais de 6 anos

Faixa Salarial
Menos RS 2000,00
Entre RS 2000,00 a RS 4000,00
Entre RS 4000,00 a RS 6000,00
Entre RS 6000,00 a RS 8000,00
Acima de RS 8000,00

3. Estado Civil
( ) Solteiro
( ) Casado
( ) Divorciado
( ) Outros

5. Nivel de escolaridade

( ) Segundo Grau Completo
( ) Superior Incompleto

( ) Superior Completo

( ) Pés-Graduagdo

7. Nivel Hierarquico na empresa
( ) Estagidrio

( ) Especialista

( ) Gerente

( ) Gerente Senior

( ) Diretor
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Marque apenas uma opg¢do por questdo que represente sua opinido sobre as afirmativas abaixo. Onde:
A - Discordo Totalmente C-Sem Opinido/Indiferente  E- Concordo Totalmente
B - Discordo Parcialmente D - Concordo Parcialmente

Opinido sobre acoes de endomarketing na empresa A B C

1. Existe um programa de endomarketing na instituicdo.

2. A empresa mostra interesse no bem estar e na satisfagdo dos colaboradores.

3. A empresa valoriza o alcance de bom desempenho de seus colaboradores.

4. A empresa oferece treinamentos com frequencia.

5. A empresa oferece materiais que informam a missao e os valores.

. Existem eventos fora ambiente de trabalho para integracdo dos colaboradores.

. A comunicagdo interna é de qualidade e possui varios meios para ser feita.

6
7
8. Sei claramente quais os objetivos que a empresa deseja alcancar para o mercado.
9. Me vejo ndo sé como um colaborador fiel, mas como cliente também.

10. A empresa fornece um ambiente favoravel para integracdo entre os colaboradores.

11. Sinto influéncia do meu trabalho para o sucesso da empresa, independente do
meu nivel hierarquico.

12. Tenho orgulho de fazer parte da empresa.

13. A empresa me inspira.

14. A empresa estimula que meus objetivos profissionais andem lado a lado com os da
empresa.

Opinides sobre sua motivagao individual no trabalho A B C

15. Acredito que a instituicdo preocupa-se com minha motivagdo.

16. A organizagdo procura tornar o ambiente interno um lugar mais produtivo,
motivador e favoravel.

17. Sinto-me motivado para continuar na empresa pelos proximos anos.

18. Considero-me um colaborador motivado.

19. Gosto das fungdes que desempenho no meu trabalho.

20. Me comprometo inteiramente com meu trabalho.

Perguntas abertas

21. O que mais o motiva a exercer suas fun¢des?

22. O mais o desmotiva na empresa?

23. Marque um ou mais tipos de comunicagdo interna que vocé identifica na empresa:

( ) Elaboragdo de videos que apresentem os produtos ou conteudos sobre a empresa

( ) Manuais técnicos e educativos sobre a organizagdo, detalhando langamentos e tendéncias,
( ) Canais diretos de comunicagdo, reunides com os diretores, presidéncia ou ouvidor interno;
( ) Palestras internas

( ) Panfletos e cartazes sobre a empresa

( ) Revistas de histdrias em quadrinhos;

() Grife interna

() Intranet

( ) Convencgdes internas

( ) Eventos coorporativos

() Jornal Interno




