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ANALISE DAS DIMENSOES FORMADORAS DO ENDOMARKETING NA PERCEPCAO DOS
COLABORADORES DE UM ESCRITORIO ADMINISTRATIVO EM CAMPINA GRANDE - PB.

Erick Eduardo Sousa?
RESUMO

Diante do envolvimento entre 0 ambiente interno e o externo em meio as mudancas que sao
muito rapidas, a todo instante surge nas organizacfes a necessidade de buscar solu¢des para
aumentar sua eficacia e sobreviver no mercado cada vez mais globalizado. Face ao exposto,
rotineiramente as organizagdes se conscientizam da importancia de acdes que comprometem
e satisfazem seus clientes internos (colaboradores), para atingir metas, consolidar uma boa
imagem e implementar qualidade. Neste contexto, este trabalho teve como objetivo analisar
as dimensdes formadoras do Endomarketing na opinido dos colaboradores de um escritério
administrativo em Campina Grande - PB. Trata-se, portanto de um estudo de caso,
acompanhado de pesquisa exploratéria, descritiva, bibliografica e de campo; e ainda, os
métodos quantitativo e qualitativo. O instrumento de pesquisa foi um questionério,
disponibilizado no google forms, contendo cinco questdes sobre o perfil socioeconémico dos
colaboradores, dezoito assertivas, sendo duas para cada dimensdo formadora do
Endomarketing, e uma questdo aberta para provaveis sugestdes; entretanto, em um universo
de 55 colaboradores, retornaram apenas 22 questionarios, mesmo ficam disponiveis durante
todo 0 més de marco de 2024. E valido ressaltar que das nove dimensdes a maioria concordou
em sete e nas duas restantes houve metade de concordancia. Quanto a questdo aberta,
verificou-se que cinco aspectos mereceram destaque para melhorar a satisfacdo e o
desempenho profissional, quais sejam: melhoria salarial, processo de comunicacao,
reestruturacdo e clima, reconhecimento e qualidade; e por fim, treinamento. Face ao exposto
percebe-se que os resultados foram satisfatérios, entretanto a empresa devera implantar as
recomendacdes para melhorar cada vez mais o nivel de satisfagdo dos colaboradores.

Palavras-chave: Marketing. Endomarketing. Dimensdes Formadoras do Endomarketing.

ABSTRACT

Faced with the involvement between the internal and external environment in the midst of very
rapid changes, organizations are constantly faced with the need to seek solutions to increase
their effectiveness and survive in the increasingly globalized market. In view of the above,
organizations routinely become aware of the importance of actions that commit and satisfy their
internal customers (employees), to achieve goals, consolidate a good image and implement
quality. In this context, this work aimed to analyze the formative dimensions of Internal
Marketing in the opinion of employees of an administrative office in Campina Grande - PB. It
is, therefore, a case study, accompanied by exploratory, descriptive, bibliographic and field
research; and also, quantitative and qualitative methods. The research instrument was a
guestionnaire, available on Google Forms, containing five questions about the socioeconomic
profile of employees, eighteen statements, two for each dimension that forms Internal
Marketing, and an open question for probable suggestions; however, in a universe of 55
employees, only 22 questionnaires were returned, although they are available throughout the
month of March 2024. It is worth noting that of the nine dimensions, the majority agreed on
seven and on the remaining two there was half agreement. As for the open question, it was
found that five aspects were highlighted to improve satisfaction and professional performance,
namely: salary improvement, communication process, restructuring and climate, recognition
and quality; and finally, training. In view of the above, it is clear that the results were
satisfactory, however the company must implement the recommendations to increasingly
improve the level of employee satisfaction.

Keywords: Marketing. Internal marketing. Internal Marketing Dimensions

1Provavel graduando em Bacharelado em Administracdo, pela UEPB. E-mail: erick.sousa@aluno.uepb.edu.br



1 INTRODUCAO

No estudo da administracdo existem grandes areas que assistem as
organizacdes aumentando suas chances na obtencao de sucesso no mercado. Neste
caso, destaca-se o Marketing e suas ferramentas que auxiliam as empresas no
entendimento das necessidades e desejos dos consumidores externos e vem sendo
fortemente usado nas organizagdes com o intuito de atrair, encantar e fidelizar cada
vez mais os clientes.

Assim, é valido ressaltar o que dizem Kotler e Keller (2012, p. 3), “a
Administracdo de Marketing como a arte e a ciéncia de selecionar mercados-alvo e
captar, manter e fidelizar clientes por meio da criacdo, entrega e comunicagcao de um
valor superior para o cliente”.

Entretanto, para que sejam alcancados os objetivos do Marketing no ambiente
externo, € necessario que também esteja voltado para dentro, ou seja, visando o
ambiente interno, ressaltando-se aqui, o cliente interno ou colaborador e/ou ainda,
funcionarios da empresa. Destaca-se o Marketing Interno ou Endomarketing.

Segundo Sousa (2013), “a satisfacdo do cliente interno esta relacionada ao
suprimento de suas necessidades, desejos e expectativas.” Se o individuo tem bom
tratamento no ambiente de trabalho, certamente ele se sentira satisfeito e tera um
desempenho satisfatério. Sabe-se que o ambiente da organizacdo influencia na
conduta dos colaboradores acerca do crescimento, reconhecimento ou sentimento de
auto realizacao no exercicio de sua funcao.

Neste contexto, a utilizacdo de acdes de marketing interno age de modo que o
compromisso organizacional dos colaboradores cres¢ca e também pode melhorar a
retencdo de colaboradores que se destacarem. Assim sendo, o diferencial competitivo
das organizacdes vai depender do quanto ela investe e cuida do seu cliente interno e
sua satisfacao.

Essa compreensdo € crucial para o engajamento e conquista de resultados
favoraveis para a reputacdo da empresa e para o posicionamento da marca. Assim, a
empresa precisard sempre buscar melhores préticas e acdes, visto que seu sucesso
dependera de fatores como: comunicacdo interna clara, objetiva e continua,
participacdo de todos 0s niveis organizacionais, de maneira que, proporcionem valor
e reconhecimento aos profissionais.

Desta forma, as atividades devem ser realizadas em equipe, com profissionais
bem treinados e motivados. Diante do exposto, pergunta-se: como os colaboradores
de um Escritério Administrativo de Campina Grande - PB, vem se sentindo com
relacdo as dimensdes formadoras do Endomarketing?

Destarte, o presente trabalho tem como objetivo analisar as dimensdes
formadoras do Endomarketing na opinido dos colaboradores de um Escritério
Administrativo em Campina Grande — PB.

Estrategicamente falando, o endomarketing pode ser entendido como um
procedimento para adaptar a empresa a um mercado orientado para o cliente, visando



torna-la mais competitiva a partir do comprometimento do seu publico interno
(CARNEVALLI; TOFANI, 2008). Face ao exposto, justifica-se a importancia do tema.

Desta forma, este artigo dispde da seguinte estrutura: Resumo, Introducéo,
Fundamentacdo Tedrica, Aspectos Metodoldgicos, Analise e Interpretacdo dos
Resultados, Conclusdes e Referéncias.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 MARKETING

Com o surgimento da necessidade de se obter novas mercadorias, 0 homem
estimulou a troca de objetos entre si, iniciando-se assim, o comércio. Ndo como forma
de se obter vantagens, mas sim, de trocar um objeto que um grupo tinha em excesso
por outro que |he faltava.

A forma de comercializagdo foi modificando a medida que o homem despertou
para as vantagens que ele poderia obter com o comércio, através da valorizacao de
seus produtos. Com a globalizagdo, o marketing passou a operar em um ambiente
universal e dindmico. Assim, partiu-se para a busca do aperfeicoamento continuo dos
produtos e servicos oferecidos.

Segundo Las Casas (2005, p. 21),

[...] na era da producéo visava-se apenas 0 aumento da produtividade, ndo
havia preocupagéo com venda, uma vez que tudo que era produzido era
consumido. J& na década de 1930, as técnicas de producdo ja eram
dominadas, a preocupagdo era com 0 escoamento dos excedentes de
producéo. A partir de 1950 passa-se a perceber que em virtude de as vendas
ndo serem constantes, o mais importante era a conquista e manutencéo do
negdcio por meio de maior valorizagdo do consumidor, determinando assim
0 conceito de marketing.

Neste contexto surge o marketing que significa acdo no mercado, e esta entre
0s maiores destaques dos acontecimentos atuais, cada dia mais valorizado, presentes
em todos 0s momentos, abrange todas as atividades desenvolvidas na sociedade, e
tem bombardeado constantemente os consumidores, pois se busca a identificacdo e
a satisfacdo dos desejos e necessidades do cliente. Ele é nitido nos comerciais, na
internet, nas prateleiras, e até mesmo na igreja. O marketing afeta profundamente o
cotidiano das pessoas. Portanto, é imprescindivel citar algumas definicdes daqueles
gue se fazem entendidos do assunto.

De acordo com Kotler e Keller (2006, p. 4), “Marketing € um processo social
pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da criacao,
da oferta e da livre troca de produtos e servigos de valor com os outros”.

Marketing € a area do conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relacdes de troca, orientadas para satisfacdo dos desejos
e necessidades dos consumidores, visando alcancar os objetivos da
empresa e considerando sempre 0 meio ambiente de atuagcéo e o impacto
que essas relacdes causam no bem-estar da sociedade (LAS CASAS, 2008,
p. 10).



Ainda, segundo Kotler e Keller (2012, p. 3), a administracdo de marketing
pode ser vista como “a arte e a ciéncia de selecionar mercados-alvo e captar, manter
e fidelizar clientes por meio da criacédo, entrega e comunicacdo de um valor superior
para o cliente”. (Grifo dos autores).

Kotler e Armstrong (2015, p. 3) simplificam o significado do marketing,
afirmando que, “marketing é a gestédo de relacionamentos lucrativos com o cliente”.

Destarte, Kotler e Keller (2018) apresentam um novo conceito de marketing: o
marketing holistico, que apresenta quatro dimensfes: o marketing interno, o
marketing integrado, o marketing de relacionamento e o marketing de desempenho.
Para os autores o “marketing interno € um dos componentes do marketing holistico,
gue consiste em contratar, treinar e motivar funcionarios capacitados que queiram
atender bem os clientes” (Ildem, p. 24). Continuando, afirmam ainda que, 0s
profissionais de marketing inteligentes reconhecem que as atividades de marketing
dentro da empresa podem ser tao importantes quanto aquelas dirigidas para fora - se
nao mais importantes. Assim, ndo faz sentido prometer exceléncia em servi¢co antes
gue a equipe interna esteja pronta para fornece-la.

2.2 ENDOMARKETING

2.2.1 Fundamentos do Endomarketing

Ap6s a abordagem relacionada ao marketing, que envolve ferramentas
voltadas para o mercado, faz-se necessario destacar o marketing interno ou
endomarketing que envolve um mix de ferramentas, direcionadas para o ambiente
interno. Neste contexto, € valido ressaltar que, o termo endomarketing foi criado por
Bekin, em 1990 e publicado em seu livro em 1995, quando o autor apresenta 0s
Fundamentos do Endomarketing, conforme exposi¢cdo no Quadro 1.

Quadro 1 - Fundamentos do Endomarketing*

Definicdo - Acbes gerenciadas de marketing eticamente dirigidas ao publico interno (funcionarios)
das organizacdes e empresas focadas no lucro, das organiza¢cbes néo-lucrativas e governamentais
do terceiro setor, observando condutas de responsabilidade comunitaria e ambiental.

Conceito - Um processo cujo foco é alinhar e sincronizar, para implementar e operacionalizar a
estrutura organizacional de marketing da empresa ou organizagéo, que visa e depende da acéo para
0 mercado e a sociedade. Apoiado em B2E* e ERM™, como op¢Bes empregam-se comunicagéo
interna pessoal, empresa, telefénica, eletrénica ou digital.

Objetivo - Facilitar e realizar trocas, construindo lealdade no relacionamento com o publico interno,
compartilhando os objetivos empresariais e sociais da organizacdo, cativando e cultivando para
harmonizar e fortalecer essas relacdes e melhorando assim, sua imagem e seu valor de mercado.

Funcéo - Integrar a nogéo de cliente e seus valores - aplicando-se recursos de B2E, ERM, branding
interno - Nos processos internos da estrutura organizacional, propiciando uma melhoria na qualidade
de produtos e servi¢os, com produtividade pessoal e de processos.

Fonte: Adaptado de Bekin (1995).

ENDOMARKETING* é marca de propriedade da S.B.& C.A. e registrada no INPI.
B2E (business-to-employees), o negdcio apresentado para funcionarios.
ERM (employee relationship management), gerenciamento do relacionamento com funciondrios.



Observando-se os fundamentos do endomarketing, ficou evidente que o
endomarketing, objetiva o bom relacionamento entre o colaborador interno e a
empresa, por entender que a realizacdo do cliente interno € tdo importante quanto a
do cliente externo; tendo como conceito, um conjunto de ideias e agdes que visam
estabelecer trocas que construam fidelidade como um publico interno, e ainda tornar
visiveis os objetivos organizacionais e também deixar claro que nos processos
internos da organizacdo ha uma figura chamada cliente, que tem seus valores.

Minadeo (2008) enfatiza ser necessario que as empresas deem prioridade ao
endomarketing em comparagao ao marketing externo, pois os colaboradores devem
estar totalmente capacitados, motivados e dispostos a realizar servigos de exceléncia.

2.2.2 Conceitos, Definicdes e Importancia

ApoOs apresentar os fundamentos do endomarketing, citados por Bekin (2004),
convém mencionar seu significado e importancia na visdo de outros estudiosos, a
saber.

Detectar problemas de relacionamento e elimina-los é a tarefa do
endomarketing, ou seja, do marketing interno, que deve vender as
pessoas da organizacao 0s objetivos e as estratégias da empresa,
para que todos vibrem num s6 sentido: atender as necessidades do
mercado e enfrentar a concorréncia (COBRA, 2006, p. 503).

Endomarketing é um modelo de gestdo dotado de uma filosofia e de
um conjunto de atividades que faz uso de politicas, conceitos e
técnicas de recursos humanos e marketing, tendo como funcéo
principal integrar todas as areas e niveis organizacionais e fazer com
gue os empregados estejam motivados, capacitados, bem informados
e orientados para a satisfacdo dos clientes. Ele integra os conceitos
de varias disciplinas e torna o seu uso mais orientado ao marketing
(FRANCA, 2007, p.150).

Ressalta-se que, quando se trata de uma empresa prestadora de servigos, por
se tratar de um setor que vem crescendo cotidianamente; bem como por ter uma
gestdo distinta daquela que é realizada com produtos, Minadeo (2008), diz que: o
tema Endomarketing ou marketing voltado para o publico interno ganha importancia,
haja vista que passa a disseminar valores e assegurar que todos na organizagao
estejam focados em agregar valor aos servicos prestados aos consumidores. Logo,
trata-se de um termo interdisciplinar, ligado a Recursos Humanos, Marketing e a
prépria Gestdo Empresarial.

Endomarketing pode ser entendido como uma rede de canais de
comunicacdo com o objetivo de tornar a comunicagéao eficiente em um
ambiente saudavel, que proporcione realizacdo e felicidade aos
profissionais”. Entdo, o endomarketing tem o objetivo de facilitar o
englobamento da comunicacdo para que haja efeitos internos
positivos. (BRUM, 2010, p. 9).

Conforme Franga (2014, p.156), “o endomarketing propde e dissemina uma
série de valores, entre eles a eficacia, eficiéncia, qualidade, competitividade,
comprometimento, abertura, cooperacdo, democracia, respeito, reconhecimento,
harmonia e criatividade”.
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De acordo com Las Casas (2012, p. 156), “O endomarketing busca adaptar
estratégias e elementos do marketing tradicional e reverté-los em uso no ambiente
interno das corporagfes. O endomarketing surge como elemento de ligacéo entre o
cliente, o produto e o empregado”. Machado (2014, p. 16), completa, afirmando que
“a finalidade do endomarketing € tornar claro ao colaborador os obijetivos
organizacionais para que este os alinhe com os seus objetivos enquanto colaborador”.
Deste modo, o endomarketing faz com que haja o alinhamento das atitudes dos
colaboradores a estratégia empresarial.

Em linhas gerais, o endomarketing consiste em acfes de marketing dirigidas
para os colaboradores da organizacdo. Assim sendo, busca promover entre o publico
interno e o0s departamentos os valores destinados a servir o colaborador ou,
dependendo do caso, o cliente externo. Essa nogéo de cliente, transfere-se para o
tratamento dado aos funcionarios comprometidos integralmente com os objetivos da
empresa.

2.2.3 Programa de Implantacdo do Endomarketing

Para que o programa de endomarketing seja implantado e tenha sucesso, faz-
se necessario que esteja de acordo com a cultura organizacional e que também haja
aceitabilidade por todos que compdem os departamentos, especialmente gestores ou
lideres, havendo assim, integracéo entre todos os setores.

Segundo Bekin (1995, p. 43), “Os instrumentos adequados para um verdadeiro
programa de endomarketing incluem o artesanal j& existente do marketing. Este
conjunto de instrumentos pode ser dividido em dois niveis: o de diagndstico e o de um
programa de ac¢do”’. Para melhores esclarecimentos, a Figura exposta abaixo,
apresenta dois tipos de diagnésticos com suas respectivas dimensdes ou variaveis
formadoras do Endomarketing.

Figura 2 - Programa de implantacdo do endomarketing

PROGRAMA DE IMPLANTAQAO DE ENDOMARKETING
Primeiro Nivel: Diagnostico
Diagndstico A {Avaliacdo do ambiente interno
Diagnéstico B {Perfil dos funcionarios
Diagnéstico A - Avaliagdo do desempenho global
Avaliacdo dos setores
Nivel de integracdo dos setores
Relacdo com os consumidores

Diagnéstico B - Potencial dos Funcionarios
Imagem da empresa
Nivel de motivacao
Expectativas e aspiracdes
Necessidades de Treinamento
Espirito de equipe
Conhecimento dos objetivos da empresa

Fonte: Bekin (1995, p. 47).
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Considerando a importancia da implantacdo de um programa de
endomarketing, faz-se necessario apresentar breves comentarios sobre cada uma das
variaveis ou dimensdes que compdem o respectivo programa.

2.2.4 Dimensbes Formadoras do Endomarketing

Quanto as dimensdes ou variaveis formadoras do endomarketing, citadas no
item anterior, é valido apresenta-las, tecendo breves comentarios através dos
diagndsticos A e B.

v Diagnostico A - Avaliacao do ambiente interno (Avaliacdo do desempenho
global)

O marketing visa formar mercados homogéneos, que facilitem o processo de
comunicacao com os clientes externos; enquanto que o endomarketing procura formar
mercados com seus clientes internos, objetivando agrupar cultura, conhecimento,
entre outras caracteristicas que promovam a comunica¢do adequada com seus
colaboradores. Assim, a empresa precisa avaliar o perfil de seus colaboradores e 0s
canais adequados de comunicacdo que devem ser utilizados para melhorar a
comunicacdo, confianca e transparéncia. Destarte, faz-se necessario identificar as
seguintes variaveis: Avaliacdo dos setores, Nivel de integracédo dos setores e Relacéo
com os consumidores.

e Avaliacdo dos Setores

Através da Avaliacdo dos Setores, a empresa identifica pontos fortes e fracos,
no ambiente interno, identificando assim, necessidades a serem melhoradas através
do endomarketing, em pontos estratégicos para alcancar os melhores resultados
possiveis.

Conforme Bekin (1995, p. 35), “A importancia da avaliagcao do ambiente interno
€ tdo grande quanto a avaliacdo do ambiente externo. [...] Guardada as devidas
proporcdes, é preciso conquistar primeiro o mercado dos clientes internos para em
seguida lancar-se ao mercado externo”.

Para o autor, faz-se necesséario que a organiza¢do conheca seu potencial e
suas necessidades, e que esteja voltada para sua real necessidade, identificando
assim, pontos positivos e negativos, para poder tracar estratégias que
consequentemente irdo encantar seus colaboradores, e dessa forma superar as
expectativas do mercado externo.

¢ Nivel de Integracao entre Setores

A integracdo promove um ambiente participativo e cooperativo através do
envolvimento e da troca de informacgdes entre os colaboradores e o0s diversos setores,
haja vista que a organizagdo visa esclarecer a importancia do trabalho e da
cooperacao entre as equipes, através do endomarketing, bem como o porqué da
importancia do desenvolvimento e da integracdo dos clientes, tanto internos quanto
externos, para que os resultados esperados sejam alcancados.
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Segundo Luz (2003, p. 43), a “integracéo entre os departamentos da empresa:
avalia o grau de relacionamento; a existéncia de cooperacédo e conflitos entre os
diferentes departamentos da empresa”.

Assim, através da integracdo, a empresa pode criar condicbes adequadas,
voltadas para uma cultura de valorizacdo de seus colaboradores, conseguindo assim,
reter clientes internos e, portanto, atrair e manter os clientes externos, também.

e Relagdo com os Consumidores

A relagdo com os clientes € um ponto a ser trabalhado durante todo o processo
do endomarketing, especialmente com os colaboradores que se encontram na linha
de frente da empresa, considerando que sdo eles, quem lidam diretamente com 0s
clientes externos; bem como representam a organizacdo. Logo, € de extrema
importancia que a empresa construa relacionamentos adequados entre 0s superiores
e seus subordinados, encurtando a distancia dentro da hierarquia existente. Assim, 0s
colaboradores ficam entusiasmados para participar e passar essa boa relagdo para o
cliente externo.

Conforme Bekin (1995, p. 37), “Em geral, as empresas nao valorizam
suficientemente seus funcionarios para que estes possam dar como resposta um
atendimento satisfatorio e correto aos clientes. Assim a relacdo com o cliente deixa
de ser produtiva para a empresa’.

Outrossim, construir bons relacionamentos com os clientes internos, é muito
relevante; tornando-se um diferencial competitivo, considerando que, a satisfacéo
dessarelacao, transformar-se-4 em 6timos atendimentos aos clientes externos, desde
a pré-venda até o pés-venda, ja que é a linha de frente que devera conhecer as
necessidades de cada cliente.

v Diagnoéstico B - Perfil dos Funcionarios (Potencial dos Funcionarios)

Através deste diagndéstico identifica-se até que ponto os colaboradores estédo
motivados em relacdo a organizacdo, e se mesma vem atendendo as expectativas
deles, considerando os processos de integracdo e motivagao, conhecendo o que o0s
mesmos necessitam para colaborar com o crescimento e alcance dos planos de
carreira na organizacao, podendo obter informacdes para posteriormente implantar
meétodos adequados para a capacitacdo e valorizacdo de seus funcionarios através
do endomarketing. Neste diagndstico, segundo Bekin (1995), deverao ser levadas em
consideracdo seis variaveis ou dimensdes formadoras do endomarketing, quais
sejam:

e Imagem da Empresa

A imagem da empresa € intangivel, demandando, portanto, atencao redobrada
em todas as etapas dos processos, representados por todos os colaboradores,
considerando que, sao eles os primeiros atingidos, nesse primeiro procedimento de
apresentacao, e ainda, que eles agregam valor a todos 0s processos existentes. E
assim, deverao sentir orgulho de trabalhar na organizacgao.

Neste contexto, Cano (2007), diz que quando se fala da imagem da empresa,
deve-se levar em consideracgéo: plano de carreira, remuneracédo, beneficios, geréncia,
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ambiente de trabalho, participacdo dentro dos processos, ferramentas de trabalho,
instalacdes, colaboradores e posicao perante a midia e ao mercado.

Destarte, o endomarketing, quando trabalha a imagem da empresa, procura
coloca-la no lugar de seus colaboradores, e assim, poder identificar qual a visdo de
cada colaborador, no que diz respeito a organizacao que participa. Complementando,
Bekin (2004, p. 49), afirma que, “o objetivo do endomarketing é tornar transparentes
ao funcionario os objetivos da organizacdo, de forma a harmonizar o objetivo do
funcionario com o objetivo global da empresa”. Em outras palavras é fazer com que
os funcionarios ‘comprem’ a empresa”. Portanto, quando a empresa visa, melhorar
sua imagem frente aos seus colaboradores, ao mesmo tempo, estara passando a
mesma imagem aos clientes externos.

¢ Nivel de Motivacéo

A motivacdo pode ser entendida como a vontade, comprometimento e
determinacéo do colaborador na empresa. Um colaborador motivado € um profissional
feliz, satisfeito e engajado para atingir todas as suas metas organizacionais e entregar
resultados acima do esperado. Portanto, é indispensavel entender como impulsionar
essa motivacao, ja que também é esse sentimento que rege todas as acdes de um
colaborador.

Para Brum (2005, p. 54). motivacédo que dizer “movimento para a agao”. [...] A
motivacao também pode ser definida como um processo responsavel pela intensidade,
direcao e persisténcia dos esforcos de uma pessoa para o alcance de uma determinada
meta.

Corroborando com a autora, a motivagcdo é o processo que direciona as
pessoas para a acdo, para isto a empresa terd que tracar objetivos, estratégias e
atingir metas. E algo parte do interior das pessoas através de influéncias externas.
Assim, quanto mais a empresa investir em seus colaboradores, mais despertara a
motivacao nessas pessoas.

e Expectativas e Aspiracdes

As expectativas e aspiracdes dos colaboradores podem ser entendidas, como
as trocas da prestacéo de servicos, dedicacdo e esforco que o colaborador dedica a
empresa, como por exemplo: reconhecimento como pessoa face as atividades
desenvolvidas, bem como, remuneracdo adequada.

De acordo com Rosalvo (2019) As expectativas e aspiracdes poderdo ser
medidas através da qualidade do clima organizacional e do nivel de motivacéo que a
entidade oferece aos seus colaboradores face a que estes esperam receber.

Destarte, a empresa precisa atender as expectativas e aspiracdes dos
funcionarios, tracando objetivos claros e bem definidos, gerando assim um clima de
confianga mutua e alta eficiéncia e eficacia.

e Necessidades de Treinamento

O treinamento € visto sob a oOtica da educagéo e do desenvolvimento, visando
aprimorar técnicas e melhorar o potencial de trabalho e conhecimento dos
colaboradores.
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Conforme Martins (2023), O levantamento de necessidades de treinamento é
capaz de identificar quais séo as lacunas de conhecimento para determinar 0s tipos
de treinamento mais adequados. Abordar a importancia do diagndstico das
necessidades de treinamento é sinbnimo de investir nos colaboradores e futuro da
organizacéo. Isso porque o capital humano do negécio € um dos responsaveis pelo
sucesso da organizacgao de curto a longo prazo.

Assim, a empresa devera promover treinamento, para poder adentrar a cultura
e os valores organizacionais em seus colaboradores, de forma que os métodos e
habilidades, voltados para os clientes externos, possam ser aperfeicoados, por meio
de conhecimentos, que venham enriquecer a comunicagdo promovendo a eficacia
organizacional.

e Espirito de Equipe

O espirito de equipe diz respeito as diferencas existentes entre as demais
pessoas que possuem habilidades distintas, haja vista que todos precisam uns dos
outros para realizar o seu trabalho, a empresa estimula o espirito de equipe para
promover sinergia capaz de alcancar resultados positivos que levam ao mesmo
objetivo da empresa.

Neste contexto, Campos (2022) diz que: O espirito de equipe é a capacidade
de trabalhar de forma coesa, trilhando o caminho em dire¢éo a objetivos em comum.
E uma forma de os colegas de equipe apoiarem uns aos outros para obterem 0s
resultados profissionais desejados.

Neste contexto, o endomarketing estimula o espirito de equipe para
desenvolver a comunicacéo e a informacéo levando todos a cooperarem, sabendo
gue a cada tarefa mesmo distinta tem uma importante funcdo para o sucesso da
organizagédo e para a satisfagdo dos consumidores.

e Conhecimento dos Objetivos da Empresa

O conhecimento dos objetivos da empresa induz a um senso de
responsabilidade, ou seja, todos devem ter o comprometimento de servir o cliente da
melhor maneira possivel. Ndo se pode esquecer que, do ponto estratégico, o
Endomarketing € um processo para adequar a empresa a um mercado orientado para
o cliente. Deste modo, a relacdo da empresa com o0 mercado passa a ser um Servico
feito por clientes internos para clientes externos.

Segundo Bekin (1995, p. 35) “[...] significa ver e tratar os funcionarios como
clientes internos, dando-lhes consciéncia do objetivo estratégico da empresa: servir o
cliente da melhor maneira possivel’. Desse modo a implantagdo do endomarketing
tem o objetivo de tornar conhecidos os objetivos da empresa para todos de maneira a
tratar os colaboradores como clientes externos, de forma a ter uma atividade
transparente e confiante, com informacdes que levem todos a conhecer a empresa, 0
que ela representa e o que deseja atingir, assim os colaboradores fardo o melhor
possivel para atender da melhor maneira possivel os clientes externos da mesma
maneira que eles préprios estdo sendo tratados, com respeito, transparéncia e
confianga.

E necessario que seja realizada uma andlise do microambiente da empresa
para que o programa seja implantado de maneira adequada e conforme a cultura da
empresa, ajustando assim, a sua realidade, de maneira a garantir 0 seu sucesso.
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Observando-se as nove dimensGes formadoras de um programa de
endomarketing, alguns pontos ou pré-requisitos devem ser levados em consideracao,
quais sejam:

Bekin (2004) aponta pontos fundamentais que constituem um programa de
implantacdo do Endomarketing, quais sejam:

- Treinamento sob a ética da educacgéo e desenvolvimento;

Processos seletivos;

Planos de carreira,

Motivacao, valorizacdo, comprometimento e recompensa,

Sistema de informacdes e rede de comunicacao interna;
Segmentacao de mercado interno;

Cenérios para novos produtos, servicos e campanhas publicitarias.

Franca (2014), também faz mencéo a esses pontos, afirmando que para o
sucesso da implantacdo do endomarketing, alguns pré-requisitos sdo necessarios,
quais sejam:

- Deve ser tratado como parte integrante da estratégia global da empresa;

- N&o deve ser contrariado pela estrutura organizacional ou pela falta de apoio

do gerenciamento;

- Necessita do total apoio da alta administragéo;

- Precisa envolver todas as categorias de empregados — comecando com a
alta administracéo, seguindo com a média geréncia, alcancando o pessoal de
contato com os clientes e terminando com o pessoal de apoio —, haja vista
que todos influenciam, direta ou indiretamente, o servico recebido pelo
cliente.

Portanto, na visdo de Bekin (1995), apds os Diagndsticos A e B, conforme
apresentados através das dimensdes formadoras do Endomarketing, deve-se levar
em consideracao trés niveis de abrangéncia para um Programa de Endomarketing, a
saber:

- A primeira situacao: ocorre quando se descobre que a empresa necessita
ter uma consciéncia estratégica voltada para o atendimento ao cliente como
prioridade para a conquista do mercado.

- A segunda situacédo: acontece quando, mesmo ja tendo sido criada dentro
da empresa a mentalidade de uma cultura de servicos, torna-se necessario
um NOVO processo para manter essa cultura de servigo.

- Aterceira situacdo: mesmo apés a implantacdo dos dois niveis, verifica-se
que € preciso expandir esta mentalidade, introduzindo novos bens e servi¢os
para os funcionarios, ao lado de atividades e campanhas de marketing.

Destarte, para que todos esses niveis sejam alcancados com sucesso, faz-se
necessario atitude e comunicacao.

2.2.5 Atividades do Endomarketing

As atividades do endomarketing variam de autor para autor. Entretanto, as
mais comuns sao as seguintes: motivacao, empowerment, comunicacao interna, clima
organizacional, treinamento, lideranga, cultura organizacional e remuneragao.
Portanto, € valido apresentar breves comentéarios, no que diz respeito a cada uma
dessas atividades.
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v' Motivacao

O termo motivagao quer dizer “movimento para a agao”, em outras palavras,
sao diversos motivos que induzem uma pessoa a praticar determinada agao. Neste
aspecto, Bekin (2004, p. 88), comenta “motivacédo € um processo global que tem como
objetivo final comprometer o funcionario com as causas e 0s objetivos da empresa
para integra-lo a cultura organizacional”.

Estimular uma pessoa a sentir-se orgulhosa da empresa na qual trabalha é de
competéncia da geréncia que possui a aptidao de incentivar pessoas. Vergara (2010),
diferencia estimulo de motivacéo, segundo a autora, o estimulo é uma forca externa,
enguanto a motivacao € algo intrinseco. Assim, ninguém motiva ninguém.

Como mencionado, a motivagao faz jus a atencdo dos gestores por ser um
processo continuo, que estabelece programas permanentes que se adaptem as
necessidades das pessoas em determinado momento, reformulacdes e adaptacoes
nas suas diversas fases. Assim, os lideres apenas despertam a motivacdo que
existente dentro dos colaboradores

v Empowerment

Empowerment € um conceito que se fala muito, mas é utilizado muito pouco.
Tem como objetivo transmitir responsabilidade para todas as pessoas, com a
finalidade de conseguir a sua energia criativa e intelectual, para que possam mostrar
a verdadeira lideranca existente em suas proprias esferas individuais. Segundo
Chiavenato (2004, p. 182) “0 empowerment — ou empoderamento das pessoas —
aumenta o controle, incrementa a autoestima e impulsiona a qualidade dentro da
organizagao”.

Porém, ha certa resisténcia quanto a delegacdo de poder, quando existem
estruturas conservadoras, rigidas, com hierarquias verticais, ou seja, de cima para
baixo, ou ainda, quando existem gestores que s6 pensam em poder. Conforme
Marangoni (2015, 121), “Com a aplicagcdo do empowerment, a empresa pode manter
seus funcionarios mais satisfeitos e motivados e, consequentemente, consegue atingir
maior satisfacdo de seus clientes”.

Portanto, o segredo é utilizar todos os colaboradores, bem como, todas as
aptiddes, todo o tempo. Assim, é preciso dar autoridade e recursos e deixar as
pessoas agirem.

v’ Comunicacao Interna

A comunicacdo € um processo que envolve permuta de informacdes e que
exige um feedback. A comunicagao envolve o processo de ouvir, de assimilar ideias
e de participacdo. Bekin (2004, p. 96), ressalta que um ambiente de interacao ideal
significa “pessoas informadas sobre a empresa onde trabalham, voltadas para um
trabalho em equipe baseado na comunicagéo e que permite o desenvolvimento do
potencial do individuo, do funcionario”.

Destarte, a comunicacdo interna busca promover canais de comunicacao
claros e abertos em todos o0s niveis organizacionais, favorecendo assim, uma
compreensao correta de seus ambientes. Na visdo de Lupetti (2012, p. 61)
comunicagao interna “é voltada a todos os colaboradores da empresa — ou seja,
diretoria, geréncia, coordenadores e auxiliares — e tem como finalidade propiciar meios
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para promover a integracao entre eles, compartilhando os interesses dos funcionarios
aos da empresa’.

Um programa de comunicacdo interna desenvolve-se através de dois
instrumentos: informacgédo e integracdo. A medida que estas acgdes acontecem na
empresa, é possivel alcancar sucesso no processo de comunicacao e assegurar a
transparéncia nas informagoes.

v Clima Organizacional

Através do clima organizacional sdo identificados pontos fracos e fortes da
organizacdo, na percepcao dos colaboradores, bem como a necessidade de
melhorias e mudancas. Trata-se de uma forma de analisar e desvendar as causas de
problemas que a organizacdo vem enfrentando e aumentar o grau de compreensao a
respeito deles.

Assim, clima organizacional reflete uma tendéncia ou inclinacdo relacionada ao
atendimento das necessidades da organizacdo e dos colaboradores, aspecto que é
indicador da eficacia organizacional. Conforme Luz (2007, p. 12), “Clima
Organizacional é o reflexo do estado de &nimo ou do grau de satisfacdo dos
funcionarios de uma empresa num dado momento”.

Complementando, Yanaze, Markus e Carrilho (2012, p. 37), afirmam que “Da
mesma forma, pessoas motivadas, envolvidas e comprometidas trazem bons
resultados para si e para a empresa. Afinal, o clima organizacional € a percepc¢éo do
ambiente de trabalho por parte dos colaboradores”.

Logo, o clima organizacional é de suma importancia, quando se trata de
ampliacdes do horizonte da melhoria da qualidade de vida dos colaboradores, bem
como da melhoria dos processos, produtos ou servi¢os, ou ainda, na tratativa do pés-
venda.

v Treinamento

Sabe-se que o principal patriménio das organizacfes sdo as pessoas, € na
atualidade, diante das mudancas rapidas e da alta competicdo, as empresas tém que
se preparar ininterruptamente para os desafios do ambiente externo. Assim, é
essencial o treinamento e o desenvolvimento dos colaboradores. Chiavenato (2004,
p. 339) define treinamento como: “o processo de desenvolver qualidades nos recursos
humanos para habilitd-los a serem mais produtivos e contribuir melhor para o alcance
dos objetivos organizacionais”.

Logo, a finalidade do treinamento é aumentar a produtividade dos individuos
em seus cargos influenciando seus comportamentos, provendo assim satisfacao tanto
para os clientes internos quanto para os clientes externos. Para Marras (2009), o
treinamento corresponde a um processo de assimilagdo da cultura em curto prazo,
gue objetiva repassar ou reciclar conhecimentos, habilidades ou atitudes relacionadas
diretamente a execucdo de tarefas ou a sua otimizagdo no trabalho. O colaborador
absorve as novas informacdes e as coloca em pratica durante a produgcdo assim
otimizando ou redefinindo as atividades realizadas.

Diante do exposto, observa-se que o treinamento precisa corresponder a
necessidade muatua do empregador e do empregado, considerando que, para o
funcionario, precisa estar claro que o treinamento é o caminho para sua ascensao
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profissional. Assim, cabe a organizagcdo conscientiza-lo e integra-lo ao processo de
participagdo em treinamento.

v’ Lideranca

O modelo tradicional de lideranca, baseado na hierarquia e na autoridade, esta
em processo de transformacao. A visdo contemporanea reconhece que o poder de
dar ordens e tomar decisfes ndo define um lider. Lacombe (2005, p. 209), reforca
essa ideia, afirmando que '"lideres sdo agentes de mudancas, desafiam o
estabelecido". Nesse novo modelo, a lideranca ndo se impde de cima para baixo, mas
sim busca construir um ambiente colaborativo, onde o dialogo se torna a base para a
resolucdo de problemas. O lider assume um papel de facilitador, repassando aos
colaboradores a visdo da empresa, direcionando informagfes, estimulando a
criatividade e a iniciativa.

Conforme Chiavenato (2009), Lideranca é a capacidade de influenciar o
comportamento das pessoas, direcionando-as frente aos objetivos a serem
alcangados. Assim, O perfil desejado para um lider coerente com os valores de
cooperacao abordados pelo endomarketing € aquele que trabalha com o grupo e para
0 grupo, que toma decisdes democréticas, que divide responsabilidades, delega
poderes, dialoga e ouve. Trabalho em equipe e lideranca sempre se complementam.

Para Brum (2017), o determinante para se ter um engajamento, é a capacitacado
da lideranca, haja vista que, o que leva as pessoas terem vontade todas as manhas
de irem trabalhar € o fato de conviver com lideres que admiram.

O endomarketing, ao defender a valorizacdo do colaborador, coloca em foco
um tipo de lideranca singular: a lideranca colaborativa. Essa figura vai além da gestéo
tradicional, abracando a cooperacdo como pilar fundamental para o sucesso da
equipe e da organizacdo. Em um mundo em constante mudanca, a colaboracéo se
torna cada vez mais crucial para a eficacia da empresarial. A lideranca colaborativa,
ao abracar esse valor, cria um ambiente propicio para o desenvolvimento individual e
coletivo, impulsionando a inovacdo, a produtividade e a competitividade da
organizacao.

v’ Cultura Organizacional

A cultura da empresa vai além de simples valores e normas. Ela é a alma da
organizacéo, moldando seu dia a dia e definindo sua identidade. E a teia que conecta
seus membros, tecendo relagdes, hierarquias e comportamentos que norteiam as
acOes de todos.

Para Robbins, Judge e Sobral (2010, p. 501), “a cultura organizacional se refere
a um sistema de valores compartilhados pelos membros de uma organizacéo que a
diferencia das demais”. Os autores adicionam ainda, a cultura organizacional também
diz respeito ao modo como os funcionarios identificam as caracteristicas culturais da
empresa, e nao ao fato de identificarem-se ou ndo com elas.

Na visdo de Machado (2014), a cultura organizacional é percebida ainda na
sua linguagem e nos padrées de comunicacdo usados por seus membros, sendo
distintos em cada empresa. Desta forma, sabe-se que uma empresa € constituida por
pessoas com as mais diversos origens, costumes e preferéncias, ndo é incomum que
dentro da organizagcao sejam criadas subculturas que se ligam a cultura dominante,
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refletindo as particularidades do grupo que a compde, tal como os funcionario de um
setor ou trabalhadores com hobbies em comum.

Chiavenato (2014, p. 364), complementa, afirmando que: “Cultura
organizacional é o conjunto de habitos, crencas, valores, tradi¢cdes, interacdes e
relacionamentos sociais tipicos de cada organizagao”. Da mesma forma que cada pais
tem sua propria cultura, as organizacdes se caracterizam por culturas organizacionais
préprias e especificas. Assim, para se conhecer uma organizacao, o primeiro passo é
conhecer a sua cultura.

Face ao exposto, cultura organizacional se destaca como um elemento crucial
para o sucesso ou o fracasso de uma empresa. Sua flexibilidade pode impulsionar o
crescimento, enquanto a rigidez a impede. As organizacdes vitoriosas reconhecem
essa importancia e adotam culturas ndo apenas flexiveis, mas também sensiveis as
diferencas sociais e culturais de seus colaboradores.

v Remuneracéo

Organizac¢fes que constroem um sistema de remuneracao eficaz desfrutam de
uma forca de trabalho motivada, satisfeita e comprometida. Isso se traduz em diversos
beneficios, tanto para os colaboradores quanto para a empresa como um todo. Para
Chiavenato (2004, p. 260), “Remuneracéao € o processo que envolve todas as formas
de pagamento ou de recompensas dadas aos funcionarios decorrentes do seu
emprego’.

Embora o salario seja um componente fundamental nas relacbes entre
colaboradores e empresas, a sua centralidade na dindmica de trabalho pode ser
repensada. A troca de tempo e esforco por uma remuneracéo justa € essencial, mas
a riqueza da interacao vai além dessa transac¢ao basica.

Franco (2012), diz que Remuneracédo é o procedimento que ndo necessita de
contrato formal, pois funciona de certa forma como recompensa pelos servigos
intelectuais e/ou bracais, prestados. Quando este € somado ao salario, obtém-se a
remuneracao. Entretanto, salario € o que é recebido por forca de contrato e
remuneracdo. E a soma de parcelas que s&o adquiridas e que, ao serem somadas ao
salério contratual, torna-se a remuneracéo total.

Para Sabino e Cunha (2016), Salario € devido ao empregado pela prestacdo
de servicos em decorréncia de seus trabalhos. Ja a remuneracédo é a soma do salario
contratual estipulado, no qual podera ser mensal, por hora ou por tarefa, incluindo
outras vantagens como horas extras, adicional noturno, adicional de periculosidade,
insalubridade, comiss@es, porcentagens, gratificacdes, entre outras.

Ao repensar as relagdes trabalhistas como uma troca de valor matuo, que vai
além da simples troca de tempo por dinheiro, empresas e colaboradores podem
construir um futuro mais prospero e sustentavel para todos.

2.2.6 Avaliacao e Perspectivas do Endomarketing

O endomarketing, como um processo estratégico para a valorizacdo dos
colaboradores, requer uma avaliagdo constante para garantir sua efetividade. Essa
avaliagcéo, longe de ser um mero checklist, funciona como um check-up completo da
saude organizacional, permitindo identificar pontos fortes, areas de melhoria e
oportunidades para fortalecer o engajamento e a produtividade dos times.
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Conforme Bekin (2004), essa avaliacdo se configura como uma espécie de
"check-up" de um novo processo organizacional, que implementa a visdo dos
colaboradores como clientes internos. Mais do que um conceito, essa mudanca de
paradigma exige a prética de ag¢Bes que reforcem esse valor, promovendo um
ambiente de trabalho positivo e motivador.

Para realizar essa avaliacdo com maestria, é fundamental ir além de simples
reunides entre departamentos ou dentro de um mesmo setor. O ideal € criar um
ambiente propicio para o dialogo aberto e transparente, onde todos os colaboradores
se sintam a vontade para compartilhar suas percepcoées, ideias e sugestoes.

A avaliacdo pode ir além, examinando a propria resisténcia ao processo de
marketing interno. Através da identificacdo das origens e dos motivos dessa
resisténcia, é possivel implementar medidas eficazes para soluciona-la.

O endomarketing procura promover mudancas positivas na organizacao,
disseminando valores que contribuem para o0 aprimoramento do ambiente interno, o
engajamento dos colaboradores, o aumento da produtividade e o alcance de
resultados superiores.

Quando questionado sobre: a realizacao profissional €, entdo, uma das
premissas do Endomarketing? Bekin (2004, p. 154), responde:

A perspectiva do endomarketing é justamente contribuir para que as
pessoas primeiro se identifiguem, em um segundo momento estejam
de acordo, depois engajem-se e, por ultimo, como consequéncia,
realizem-se profissionalmente, sentindo-se recompensadas,
reconhecidas e progredindo na carreira independentemente do nivel
hierarquico ou do tipo de empresa na qual atuam.

Em resumo, o endomarketing é uma ferramenta poderosa que, quando
implementada de forma eficaz, pode transformar a cultura organizacional e
impulsionar o sucesso da empresa.

Ao reconhecer, despertar e manter o talento humano engajado, as empresas
nao apenas garantem o sucesso de seus projetos, mas também constroem um futuro
promissor para todos. Essa jornada de desenvolvimento mutuo € a chave para um
ambiente de trabalho vibrante, onde a paixédo e a dedicacdo sao a ténica do dia a
dia. A competicdo consigo mesmo, como motor da superacao, impulsiona a busca
pela exceléncia, a autonomia e a satisfacdo pessoal, gerando resultados
extraordindrios para todos.

3 ASPECTOS METODOLOGICOS

Quanto aos tipos de pesquisas utilizados neste artigo, levou-se em
consideracao a visdo de Vergara (2014), que classifica os tipos de pesquisas, quanto
aos fins e quanto aos meios, a saber:

v/ Quanto aos fins:

e Pesquisa exploratoria, por permitir (...) ao pesquisador reunir elementos
capazes de subsidiar a escolha do objeto e a definicdo do tema, além das
justificativas do mesmo” (TACHIZAWA; MENDES, 2006, p. 61).
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e Pesquisa descritiva, haja vista que “observa, registra, analisa e
correlaciona fatos ou fenbmenos (variaveis) sem manipul-los” (CERVO;
BERVIAN, 2007, p. 65).

v/ Quanto aos meios:

e Pesquisa bibliografica: por se tratar de um estudo, baseada em
“‘material publicado em livros, revistas, jornais, redes eletronicas, isto é,
material acessivel ao publico em geral”’. (VERGARA, 2011, p. 48).

e Estudo de caso: haja vista que, foi desenvolvido a partir da analise de
uma determinada organizacdo. (TACHIZAWA; MENDES, 2006).
Ressalta-se que foi trabalhada apenas uma organizacdo, no caso, um
Escritério Administrativo, situado em Campina Grande - PB.

e Pesquisa de campo, considerando que foi “uma investigacdo empirica
realizada no local onde ocorre um fenémeno ou que dispde de elementos
para explica-lo. Pode incluir entrevistas, aplicacdo de questionario, teste
e observagdes dos participantes ou néo [...]". (VERGARA, 2014, p. 48).

Além dos tipos de pesquisas mencionados, utilizou-se ainda, os métodos
guantitativo e qualitativo, entendidos como sendo:

e O método quantitativo - Como o préprio nome indica, caracteriza-se pelo
emprego da quantificagdo tanto nas modalidades de coleta de
informacdes, quanto no tratamento delas por meio de técnicas
estatisticas, desde as mais simples, como percentual, média, desvio-
padrdo, as mais complexas, como coeficiente de correlacdo, analise de
regresséao etc. (RICHARDSON, 2011, p. 60).

¢ O método qualitativo - Em geral os pesquisadores da linha qualitativa
entendem o aspecto subjetivo como um ponto chave para uma
compreensao aprofundada de estruturas sociais e organizacionais, as
quais ndo sao passiveis de entendimento adequado através do método
estatistico. (SAMPAIO, 2022, p. 27).

Assim, no artigo em evidéncia, adotou-se a pesquisa quali-quanti,
considerando que possui justamente uma abordagem combinada de ambos os
métodos de analise.

Para elaboracdo do instrumento de pesquisa, que foi um questionario
(Apéndice A), foi feita uma adaptacdo do modelo de Bekin (1995, p. 44), o qual aborda
um total de nove dimensdes formadoras do endomarketing, sendo trés voltadas para
o ambiente interno (Avaliacdo do desempenho global; integracdo dos setores e
relacdo com os consumidores) e seis para o potencial dos funcionéarios (Imagem da
empresa, nivel de motivacdo, expectativas e aspira¢des, programa de treinamento,
espirito de equipe, e conhecimentos dos objetivos), conforme pode-se observar no
Quadro 2, exposto a seguir:
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Quadro 2 - Dimensfes e Assertivas da pesquisa
DIMENSOES ASSERTIVAS

A.01 - Esta empresa possui e cultiva valores que orientam, facilitam e coordenam a
acédo de todos.

Avaliacdo dos

setores ~
A.02 - Os colaboradores sdo consultados para estabelecerem metas no seu setor.
Nivel de A.03 - Esta empresa procura ouvir as ideias, sugestdes ou criticas de seus
Integracdo dos colaboradores. o . .
setores A.04 - Os setores deste escritdrio colaboram entre si para atender os objetivos de toda

a organizacao.

A.05 - A empresa é orientada para o cliente como alvo de seus esforgos para melhor
atender suas necessidades.

A.06 - Na sua percepcao esta organizagdo vem promovendo estratégias para atrair e
fidelizar seus consumidores.

A.07 - Vocé incentivaria seus amigos a trabalharem nesta empresa, por considera-la

Relacdo com
0s
consumidores

Imagem da Y .
séria e comprometida.
empresa . ~ . A
A.08 - A empresa considera de fato, que as pessoas s&o seu maior patriménio e
comporta-se segundo esta crenca.
Nivel de A.09 - Vocé sente que esté fazendo progressos satisfatorios em relagdo as suas metas
motivagao profissionais.

A.10 - Na sua percepg¢ao os niveis de motivacédo para o trabalho, nesta empresa sao
muito altos.
A.11 - A empresa atende suas aspiracdes e expectativas de progresso.
A.12 - Vocé acredita que tem oportunidades de crescimento e desenvolvimento nesta
empresa.
A.13 - H& programas de treinamento, visando a atualizacdo e desenvolvimento dos
colaboradores na &rea de atuacao.
A.14 - A empresa vem implantando ferramentas, tais como: incentivos, valorizagéo,
treinamento e motivacao.
Espirito de A.15 - O ambiente de trabalho é amigavel: “somos uma grande familia”.

equipe A.16 - Ha um grande espirito de equipe por parte dos colegas de trabalho.
Conhecimento | A.17 - Sdo delegadas responsabilidades aos colaboradores para realizagdo dos
dos objetivos da| objetivos organizacionais.

empresa A.18 - Os colaboradores sabem quais sdo os objetivos, metas e planos da empresa.
Fonte: Adaptado de Bekin (1995)

Expectativas e
aspiracoes

Programa de
treinamento

Para mensurar os resultados, utilizou-se a escala Likert, que na visdo de Mattar
(2014), compreende a apresentacdo das opcdes de respostas as pessoas, desde o
extremo mais favoravel até o extremo mais desfavoravel, pela identificacdo e
ordenacédo das categorias através de expressodes verbais. A escala foi adaptada para
3 categorias, a saber: Concordancia, Neutralidade e Discordancia.

Conforme mencionado anteriormente, o instrumento utilizado para a aplicacéao
da pesquisa foi um questionario, dividido em duas partes. A primeira parte — Perfil
socioeconémico dos colaboradores, contendo 05 (cinco) questfes fechadas. Ja a
segunda parte — Satisfacdo dos colaboradores quanto as dimensdes formadoras do
endomarketing, composta por 09 (nove) dimensfes, foram elaboradas 02 (duas)
assertivas para cada dimenséao, perfazendo um total de 18 (dezoito) assertivas. E
ainda, a seguinte questdo aberta: O que a Empresa devera fazer para melhorar sua
satisfacdo no trabalho? Para provaveis recomendacoes.

Considerando que o Escritério objeto de estudo, atualmente dispbe de 55
colaboradores, a pesquisa foi realizada através do google forms, sendo postados 55
guestionarios, mas so6 retornaram 22. Assim, a pesquisa teve como amostra 40% do
universo. E vélido ressaltar que o instrumento ficou disponivel durante todo o més de
marco de 2024. Posteriormente, serdo apresentados os resultados da pesquisa
através de Graficos, como suas respectivas analises quantitativa e qualitativa.
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4 ANALISE E INTERPRETACAO DOS RESULTADOS

4.1 PARTE 1 - PERFIL SOCIOECONOMICO DOS COLABORADORES

Para identificar o perfil dos colaboradores, levou-se em consideracdo as
variadveis: género; faixa etaria; estado civil; escolaridade; e tempo de servico na
empresa (Graficos 1 a 5):

Grafico 1 - Género

Grafico 2 - Faixa etaria
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Grafico 4 - Escolaridade

Grafico 3 - Estado civil
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Grafico 5 - Tempo de servico na organizacéo
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Fonte: Pesquisa direta, mar./2024.
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No Grafico 1 vé-se que a maioria dos colaboradores, 77,3% afirmou ser do
género masculino; e apenas 22,7% disse ser do género feminino. Logo, percebe-se
gue na organizacgao pesquisada a pretensao € pelo género masculino.

O Gréfico 2 indica que metade, ou seja, 50,0% dos participantes da pesquisa,
encontra-se na faixa etaria de 18 a 25 anos; 22,7%% afirmou encontrar-se na faixa
etaria entre 26 a 33 anos; 23,3% afirmaram que se encontram entre 26 e 30 anos; e
9,1%, respectivamente disseram de 34 a 41 anos; de 42 a 49 anos; e de 50 anos
acima. Logo os colaboradores participantes sao relativamente jovens, pois
agrupando-se as faixas de 18 a 25 e de 26 a 33 anos, obtém-se uma maioria de 72,7%;
enguanto que apenas 17,3%, dispbe de 34 a 49 anos e de 50 anos acima.

No Grafico 3, vé-se o estado civil, onde a maioria, 72,7% € constituida por
solteiros; 22,7% € de casados; ndo existe desquitado/divorciado e/ou vilvo; e apenas
01 ou 4,6% afirmou unido estavel. Percebe-se que a maioria correlacionado com a
faixa etaria € composta por solteiros.

O Gréfico 4 mostra que dos 100% dos colaboradores, um percentual mais
elevado, mas que ndo chegou a ser maioria, 45,5% informou ter o superior completo;
seguido por 40,9%% que dispde de ensino médio; apenas 13,6% séo pés-graduados;
nao existindo no quadro de colaboradores, pessoas com apenas 0 ensino
fundamental. Assim, nota-se que o grau de instrucao dos entrevistados € satisfatorio
para as funcdes que desempenham.

Quanto ao Grafico 5, que diz respeito ao tempo de servico, vé-se que dos 100%
pesquisados, a maioria 77,3%, encontra-se na empresa de 01 a 05 anos; 9,1%, de 6
a 10 anos; 13,6% informaram, ha mais de 10 anos. Diante dos resultados, ficou
evidente que ha certa estabilidade no emprego.

Face ao exposto, percebe-se que a maioria dos colaboradores que participaram
da pesquisa € do género masculino (77,3%); € constituida por solteiros (72,2%); e
encontra-se a servico da empresa entre 01 a 05 anos (77.3%). Metade, encontra-se
na faixa etaria de 18 a 25 anos (50,0%). E, por fim, um percentual elevado, mas que
nao atingiu a maioria, conforme mencionado anteriormente (45,5%) dispde de curso
superior completo.

4.2 PARTE 2 — DIMENSOES FORMADORAS DO ENDOMARKETING

4.2.1 Avaliagéo de Setores

O Grafico 6, trata da avaliacdo dos setores, na A.01 - Esta empresa possui e
cultiva valores que orientam, facilitam e coordenam a acao de todos. Metade, ou seja,
50,0% concordou; 40,9% optaram pela neutralidade; e apenas 9,1% discordaram.
Quanto a A.02 - Os colaboradores sao consultados para estabelecerem metas no seu
setor. Os resultados obtidos foram os seguintes: a maioria, 54,5% concordou; 18,2%
foram neutros, e 27,3% discordaram.

Neste contexto, Bekin (1995), diz que, considerando que o objetivo final da
empresa é criar e levar até o consumidor um produto ou servi¢o cuja qualidade atenda
suas necessidades, desejos e expectativas, e para que a empresa funcione
satisfatoriamente, faz-se necessario que todos o0s setores estejam sintonizados com
este objetivo, com a prépria razdo de ser da empresa.
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Grafico 6 - Avaliacdo dos setores

A.02 - Os colaboradores sdo consultados 54,5% 18,2% 27,3% '
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coordenam a acédo de todos.
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Fonte: Pesquisa direta, mar./2024.

Quanto ao resultado global desta dimensao, verifica-se que foi satisfatorio, haja
vista que, se forem agrupadas as duas dimensdes, a maioria, 52,3% optou por
concordancia; 29,5% mantiveram-se na neutralidade; e 18,2% discordaram. Mas,
apesar do resultado favoravel, a empresa devera continuar investindo, procurando
sempre avaliar todos os setores

4.2.2 Nivel de Integracdo dos Setores

De acordo com o Grafico 7, verifica-se que quanto a A.03 - Esta empresa
procura ouvir as ideias, sugestdes ou criticas de seus colaboradores. 40,9%
concordaram; 36,4%, mantiveram-se na neutralidade; e 22,7% discordaram. Com
relacdo a A.04 - Os setores deste escritdrio colaboram entre si para atender os
objetivos de toda a organizac&o. A maioria, 63,6%, concordou; 27,3% foram neutros;
e apenas 9,1% discordaram.

Na visdo de Luz (2003, p. 43), ao se avaliar a integracdo entre 0s
departamentos da empresa, deve-se “avaliar o grau de relacionamento, a existéncia
de cooperacao e conflitos entre os diferentes departamentos da empresa”.

Grafico 7 - Nivel de integrac&o dos setores
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Fonte: Pesquisa direta, mar./2024.

Agrupando-se os resultados desta dimenséo, verifica-se que foi satisfatorio,
pois comparando com a dimensao anterior, a maioria, também, 52,3% optou por
concordancia; 31,8% foram neutros; e 15,9% discordaram. Recomenda-se que a
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empresa formule estratégias, a exemplo de ouvir e aceitar criticas e/ou sugestdes dos
colaboradores, aplicando por exemplo, pesquisa de Clima Organizacional.

4.2.3 Relagdo com os Consumidores

Conforme o Gréfico 8, verificou-se que em A.05 - A empresa é orientada para
o cliente como alvo de seus esfor¢cos para melhor atender suas necessidades. A
grande maioria, 95,5% concordou; apenas 4,5% optaram por neutralidade; portanto,
nao houve discordancia. No que tange a A.06 - Na sua percepg¢ao esta organizagao
vem promovendo estratégias para atrair e fidelizar seus consumidores. Também a
maioria, 86,4% concordou; 13,6% mantiveram-se na neutralidade; e n&o houve
discordancia.

Conforme Las Casas (2012, p. 30), “Os niveis de relacionamento [com o0s
consumidores] sdo variaveis e os prestadores de servicos tém desafio de criar
satisfacao, independentemente da extensao dos contatos”. Complementando o autor
diz que: “o atendimento excepcional esta nos detalhes: o local, os gestos, a forma de
se comunicar, a altura da voz, as promessas, entre outras coisas”. (idem, p. 35).

Grafico 8 - Relacdo com os consumidores
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Fonte: Pesquisa direta, mar./2024.

Nesta dimensédo, mais uma vez agrupando-se os resultados, obteve-se grande
maioria, 90,9% de concordancia; apenas 9,1% de neutralidade e nenhuma
discordancia. Logo ficou evidente que na visdo dos colaboradores, empresa vem
primando pela satisfacdo dos seus consumidores, buscando sempre manter, atrair e
fidelizar seus clientes externos.

4.2.4 Imagem da Empresa

O Gréfico 9, quando questionados sobre A.07 - Vocé incentivaria seus amigos
a trabalharem nesta empresa, por considera-la séria e comprometida. A maioria,
81,8%, disse concordo; e respectivamente 9,1%, foram neutros ou discordaram. Em
A.08 - A empresa considera de fato, que as pessoas sdo seu maior patrimoénio e
comporta-se segundo esta crenca. Diferente da assertiva anterior, obteve-se um
percentual 45,5%, que concordou; bem préximo, 40,9% que foram neutros; e 13,6%
que discordaram.
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Quando se reporta a imagem da empresa, Cano (2007), diz que: Ledo engano
ao se pensar que a imagem de uma organizacao somente € percebida pelo cliente
externo. Pode-se dizer que o inicio desta concep¢do surge muito antes, sendo
observada por todos os stakeholders, ou seja, além dos clientes externos,
fornecedores e comunidade, se a mesma vem adotando mecanismos de valorizacéo
e reconhecimento para seus colaboradores.

Grafico 9 - Imagem da empresa
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Mais uma vez, agrupando-se os resultados, obtém-se uma maioria de 63,6%
de concordancia, 25,0% de neutralidade e 11,4% de discordancia. Resultado,
portanto, satisfatério. Entretanto, vé-se que em A.08, faz-se necessario que a empresa
faca uma reflexdo para alavancar o sentimento dos colaboradores.

4.2.5 Nivel de Motivacao

No Grafico 10, percebe-se que em A.09 - Vocé sente que esta fazendo
progressos satisfatorios em relacdo as suas metas profissionais. A maioria, 72,7%
concordou; 18,2% permaneceram na neutralidade; e apenas 9,1% discordaram. Ja
em A.10 - Na sua percepcao os niveis de motivacdo para o trabalho, nesta empresa
sdo muito altos. Percebe-se um resultado inferior a anterior, onde apenas 27,3%
concordaram, como também um percentual mais baixo de concordancia em todas as
assertivas, metade (50,0%) foram neutros; e 13,6% discordaram.

Segundo Minadeo (2008, p. 224), “Para manter a equipe motivada € util criar
um plano de carreira, visando a motivagcao e a reducao da rotatividade”.

Grafico 10 - Nivel de motivacao
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Agrupando-se os resultados, vé-se que metade (50,0%) concordou com essa
dimenséo; 34,1% permaneceram na neutralidade; e 15,9% discordaram. Portanto, a
empresa devera envidar esforcos para que os colaboradores possam se sentir
estimulados, considerando que a motivacdo € intrinseca e que ninguém motiva
ninguém.

4.2.6 Expectativas e Aspiragoes

No Gréfico 11, quando questionados em A.11 - A empresa atende suas
aspiracdes e expectativas de progresso. Obteve-se um percentual de apenas 36,4%
de concordancia; a maioria 54,5% de neutralidade; e apenas 9,1% de discordancia.
No que concerne a A.12 - Vocé acredita que tem oportunidade de crescimento nesta
empresa. A maioria 63,6% concordou; 27,3% foram neutros; e apenas 9,1%
discordaram.

Neste contexto, Rosalvo (2019), enfatiza que a simples existéncia das
expectativas e aspiragdes, ndo pode ser tida em conta sem a consideragao do impacto
na satisfacdo dos funcionarios, assim a sua posicao e parecer face a este indicador
também seriam medidas com o intuito de apurar as suas consequéncias na motivacao
e produtividade de trabalho.

Grafico 11 - Expectativas e aspiracbes
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Fonte: Pesquisa direta, mar./2024.

Mais uma vez agrupando-se os resultados, verifica-se que, apenas metade
(50,0%) concordou; 40,9% optaram por neutralidade; e apenas 9,1% discordaram.
Assim, mesmo a maioria concordando que tem oportunidade de crescimento, mas, a
empresa deixa a desejar quanto ao atendimento de aspiracbes e expectativas de
progresso.

4.2.7 Necessidades de Treinamento

Verifica-se, no Grafico 12, que em A.13 - H& programas de treinamento,
visando a atualizagcdo e desenvolvimento dos colaboradores na area de atuacgdo. A
maioria 59,1% concordou; 31,8% foram neutros; e apenas 9,1% discordaram. Ja em
A.14 - A empresa vem implantando ferramentas, tais como: incentivos, valorizagéo,
treinamento e motivacdo. Nesta assertiva um percentual mais elevado, mas que néo
atingiu maioria, 45,5% concordou; 31,8% foram neutros; e 22,7% discordaram.



29

Neste contexto, Lacombe (2005, p. 311-12) diz “[...] preferimos definir
treinamento como qualquer atividade que contribua para tornar uma pessoa apta a
exercer a sua funcéo ou atividade, para aumentar a sua capacidade para exercer de
forma eficiente, novas fungdes ou atividade [...]".

Grafico 12 - Necessidades de treinamento
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Agrupando-se os resultados, ficou evidente que a maioria, 52,3%, concordou;
31,8% ficaram neutros; e 15,9% discordaram. Entretanto, apesar da maioria concordar
gue existe programas de treinamento; mas, faz-se necessario, mais investimentos,
considerando que quanto mais treinamento o0s colaboradores tiverem mais a
organizacao se diferenciara diante de seus concorrentes.

4.2.8 Espirito de Equipe

Vé-se, no Gréfico 13, que quando questionados sobre A.15 - O ambiente de
trabalho é amigavel: “somos uma grande familia”. A maioria, 86,4%, disse que
concordava; 13,6% foram neutros; logo, ndo houve discordancia. Em A.16 - Ha um
grande espirito de equipe por parte dos colegas de trabalho. Também, a maioria
concordou 63,6%; mantiveram-se na neutralidade 31,8%; e 4,5%, discordaram.

Segundo Campos (2022), o espirito de equipe € um comportamento presente
em grupos que agem em prol dos mesmos objetivos. Assim, O espirito de equipe é
a capacidade de trabalhar de forma coesa, trilhando o caminho em direcao a objetivos
em comum, de forma que os colegas de equipe passem a apoiarem uns aos outros
para obterem os resultados profissionais desejados.

Grafico 13 - Espirito de equipe

A.16 - Ha um grande espirito de equipe 63,6% 31,8% @)
por parte dos colegas de trabalho.

A.15 - O ambiente de trabalho é 86,4% 13,6"/?%
amigavel: "somos uma grande familia".

0% 20% 40% 60% 80% 100%

o Concordancia Neutralidade 0ODiscordancia
Fonte: Pesquisa direta, mar./2024.
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Logo, percebe-se que no Escritorio, agrupando-se os resultados das duas
assertivas, a maioria, 75,0% concordou; 22,7% foram neutros; e apenas 2,3%,
discordaram. Entretanto, a empresa devera continuar investindo para melhorar cada
vez mais o espirito de equipe entre os colaboradores.

4.2.9 Conhecimento dos Objetivos da Empresa

Quanto ao “conhecimento dos objetivos da empresa”, vé-se no Grafico 14, que
em A.17 - Sdo delegadas responsabilidades aos colaboradores para realizacdo dos
objetivos organizacionais. A maioria 81,8% concordou, e respectivamente 9,1% foram
neutros e/ou discordaram. Quanto a A.18 - Os colaboradores sabem quais sao 0s
objetivos, metas e planos da empresa. Tal a assertiva anterior obteve-se a maioria
81,8%; 18,2% optaram por neutralidade; e ndo houve discordancia.

Conforme Lupetti (2012, p. 68),

Os objetivos gerais da gestao estratégica da empresa podem se referir a
posicdo de mercado, a inovagdo, a produtividade, ao retorno de
investimentos, aos beneficios para colaboradores, a responsabilidade social
e a outros cujos resultados positivos dependem também da comunicacéo, e
ndo apenas da area de vendas.

Grafico 14 - Conhecimento dos objetivos da empresa

A.18 - Os colaboradores sabem quais

sdo os objetivos, metas e planos da ’ 81,8% 13’2%GA’
empresa.

A.17 - Sdo delegadas responsabilidades 81.8% 9.19

aos colaboradores para realizagdo dos 2ol 3R

objetivos organizacionais.

0% 20% 40% 60% 80% 100%

oConcordancia Neutralidade 0ODiscordancia

Fonte: Pesquisa direta, mar./2024.

Agrupando-se as assertivas A.17 e A.18, obteve-se a maioria de 81,8% de
concordancia; 13,6% de neutralidade; e 4,6% de discordancia. Nota-se, portanto,
resultados favoraveis nesta dimenséo. Ou seja, significa dizer que os colaboradores
conhecem o0s objetivos, metas e que estdo preparados para realiza-los.
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4.2.10 Resultado Global da Pesquisa

Os Graficos 15 e 16, apresentam os resultados isolados e agrupados da
pesquisa.

Quanto aos resultados isolados verifica-se no Grafico 15, que das nove
dimensdes formadoras do endomarketing, em apenas duas: Nivel de motivagéo e
Expectativas e aspiracdes, apenas metade (50,0%), respectivamente concordaram;
agrupadas as categorias: (37,5%) optaram pela neutralidade; e (12,5%) discordaram.
Nas sete restantes, a maioria, (66,8%) disse concordo, seguida por (23,4%) de
neutralidade; e posteriormente (9,8%) por discordancia. E valido ressaltar que por
ordem de importancia destacaram-se pela concordancia: Relacdo com o0s
consumidores (90,9%); Conhecimento dos objetivos da empresa (81,8%); Espirito de
equipe (75,0%); Imagem da empresa (63,6%); e respectivamente (52,3%) Avaliacao
dos setores, Nivel de integracdo entre os setores; e Necessidades de treinamento.

Grafico 15 - Resultados isolados da pesquisa

Conhecimentos dos objetivos da empresa | 81,8% 13,6%M.8%

Espirito de equipe | 75,0% | 22,7% &%
Necessidades de treinamento |l. 52,3% _[’ 318%  |15,9% I
Expectativas e aspiragées |l . 50;0% - |, 40,9% @
Nivel de motivagéo | 50,0% I 34,1% [15,9% I
Imagem da empresa | 63,6% | 250% (11,49

Relagdo com os consumidores | 90,9% 9,1%‘%
Nivel de integragdo dos setores |/ 52,3% [- 31,8%  [15,9% )
Avaliagdo dos setores | 52,3% | 295% [18.2% i

0% 20% 40% 60% 80% 100%
oOConcordancia CONeutralidade DODiscordancia

Fonte: Pesquisa direta, mar. /2024.

Entretanto, quanto aos resultados agrupados, observa-se no Gréfico 16, que
a maioria 63,1% optou por concordancia; 26,5% mantiveram-se na neutralidade; e
apenas 10,4%, discordaram.
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Grafico 16 - Resultados agrupados da pesquisa

Discordancia [10:4%

Neutralidade 26,5%

Concordancia 63,1% '

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fonte: Pesquisa direta, mar./2024.

Verifica-se que os resultados foram satisfatérios, considerando que a maioria
63,1% concordou com as dimensdes formadoras do endomarketing. Entretanto,
esforcos deverdo ser envidados para melhorar cada vez mais as praticas do
endomarketing no Escritério objeto de estudo da pesquisa.

4.3 QUESTAO ABERTA

Quando questionados sobre: O que a Empresa devera fazer para melhorar
sua satisfacao no trabalho? As respostas foram as seguintes:

1.
2.

10.

11.

12.

“Melhorar remuneracgao e contratar mais pessoas”.

‘Eu acredito que melhorar as condigbes de trabalho em termos de
ferramentas, flexibilidade de horarios e em relacdo ao salario ainda falta
muito a ser melhorado”.

“Melhoria salarial, contratacdo de novos funcionarios para aumento da
equipe”.

“Melhor carreira com salarios, investir em dialogo com relagdo a cuidados
com saude mental, devido aos excessos de demandas e assisténcia plano
de saude”.

“Valorizar quando o funcionario pode ofertar mais seus servicos e melhoria
no salario”.

“Uma melhor comunicagao”.

“Ser mais receptiva com as ideias, sugestfes e criticas, plano mais definido
de carreira e que cada setor responda por suas demandas”.

. “A empresa poderia escutar mais os colaboradores a fim de produzir ideias

e um ambiente saudavel, a empresa poderia ter uma melhor comunicagao”.
“Melhor divisdo das tarefas; valorizar mais a mao de obra dos setores; ouvir
e absorver mais a opiniao dos colaboradores”.

“Clareza na comunicacdo, investimento em pesquisa e qualificagao,
valorizagao e plano de carreira”.

‘Uma reestruturagdo organizacional com exceléncia na selegcdo e
recrutamento de seus gestores”.

‘A empresa necessita buscar mais colaboradores para assim dividir as
tarefas de acordo com as func¢des para que foram contratados. E assim nos
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colaboradores ndo nos sentiriamos sobrecarregados, por funcées que nao
sd0 nossas”.

13. “Clima organizacional positivo, que reduza a taxa de turnover, cultura de
feedback, para ajudar os colaboradores a desenvolver seu plano de carreira.
Ambiente humanizado mantendo cuidado com a saude mental. E a criacao
de planos de beneficios, proporcionando ao colaborador momentos de
lazer”.

14. “Ser mais atenciosa e compreensiva quanto a problemas do dia-dia e ver
erros como oportunidades de melhoria”.

15. “Designar servigos de acordo com a sua fungao”.

16. “Mais privilégios para os colaboradores”.

17. “Motivagado da equipe, principalmente em relagdo ao reconhecimento e
crescimento profissional”.

18. “Investir na qualidade, conforto, em praticas mais modernas para a solugio
de problemas”.

19. “Usar mais a politica do reconhecimento”.

20. “Oferecer beneficios e compensacgdo justa e competitiva. Oferecer
oportunidade de desenvolvimento profissional com treinamento para todos”.

21. “Promover mais treinamentos e atividades para a evolugao de cada setor”.

22. “Implementar mais ferramentas de treinamentos, motivacao e incentivos. E
também melhorar o sistema de progresséao de seus funcionarios”.

Observando-se as respostas obtidas, verifica-se que das vinte e duas,

destacaram-se por ordem de importancia: melhoria salarial (5), processo de
comunicacao (5), reestruturacdo e clima (5), reconhecimento e qualidade (4); e por
fim, treinamento (3). Portanto, a organizacdo objeto de estudo podera fazer uma
reflexdo e investir de forma mais justa nesses aspectos. Assim, devera aplicar uma
pesquisa de clima organizacional e posteriormente implantar um Programa de
Endomarketing, que provavelmente ird melhorar ainda mais, a satisfacdo no ambiente
de trabalho.

5 CONCLUSOES

Ficou evidente que no ambiente organizacional, as pessoas séo indispensaveis
para que os objetivos sejam alcancados. Portanto, a empresa tem que entender e
responder as aspiracdes de seus colaboradores. Entdo, o endomarketing passa a ser
adotado com ferramenta de gestdo estratégica, para promover o comprometimento
do colaborador perante a empresa, fazendo com que suas funcdes sejam
desempenhadas com eficiéncia, assegurando a eficacia, relevancia e efetividade da
empresa.

Destarte, para que as empresas permanecam no mercado tdo competitivo e
complexo, faz-se necessario primar pela exceléncia na prestacdo de servigos e no
oferecimento de produtos. Entretanto, s6 poderdo encontrar diferencial competitivo
através da integracdo de seus colaboradores. Assim, percebe-se que a imagem da
empresa comeca a ser disseminada pelos seus clientes internos, e nao pelos clientes
externos, pois colaboradores satisfeitos, motivados e envolvidos terdo melhor
rendimento frente aos seus clientes externos, visdo essa desenvolvida pelo
Endomarketing que se constitui estrategicamente como um potencial competitivo,
porém, nem sempre explorado de modo adequado pelas organizacgoes.
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Portanto, a ideia principal deste estudo foi analisar as dimensdes formadoras
do Endomarketing na opinido dos colaboradores de um Escritério Administrativo em
Campina Grande - PB.

Assim, ap0s a aplicacdo do questionério, foram verificados os seguintes
resultados, quanto ao perfil socioecondmico: a maioria dos colaboradores que
participaram da pesquisa é do género masculino; composta por solteiros; encontra-se
a servico da empresa entre 01 a 05 anos; metade, encontra-se na faixa etaria de 18 a
25 anos; e, um percentual elevado, mas que n&o atingiu a maioria, dispbe de curso
superior completo.

No que concerne as dimensdes formadoras do Endomarketing, que indicaram
o nivel de satisfacdo dos colaboradores entrevistados, por ordem de importancia, a
maioria concordou com sete dimensdes, quais sejam: Relagdo com os consumidores,
Conhecimento dos objetivos da empresa, Espirito de equipe, Imagem da empresa
Avaliacdo dos setores, Nivel de integracdo entre os setores, e Necessidades de
treinamento. Entretanto, em apenas duas: Nivel de motivacdo e Expectativas e
aspiracoes, apenas metade concordou. Percebe-se, portanto, que os resultados foram
satisfatorios, pois agrupando-se os resultados: a maioria concordou, seguida de um
percentual inferior de neutralidade; e bem menor ainda de discordancia.

Quanto questionados sobre 0 que a empresa devera fazer para melhorar sua
satisfacdo no trabalho? das vinte e duas recomendacdes, agrupando-se os resultados
destacaram-se por ordem de importancia: melhores salarios; mudancas no processo
de comunicagdo; qualidade e reconhecimento; reestruturagdo e clima, e por fim,
treinamento.

No entanto, € valido afirmar que apesar dos resultados terem sido satisfatorios,
a empresa devera continuar investindo na satisfacdo dos seus colaboradores, a
exemplo da implantacdo de um Programa de Endomarketing.
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UNIVERSIDADE ESTADUAL DA PARAIBA — UEPB
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS — CCSA
DEPARTAMENTO DE ADMINISTRACAO E ECONOMIA — DAEC
TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO - TCC

Prezados colaboradores,

Este questionario tem a finalidade de coletar dados para um trabalho académico, cujo
objetivo € identificar o nivel de satisfacdo com relacdo as dimensbes formadoras do
Endomarketing na opinido dos colaboradores de um Escritério Administrativo em Campina
Grande — PB. Suas respostas serdo valiosas para a obten¢éo destes dados.

QUESTIONARIO

PARTE 1 — PERFIL SOCIOECONOMICO DOS COLABORADORES

1. Género:
() Masculino
() Feminino

2. Faixa etaria:
( ) De 18 a 25 anos
( ) De 26 a 33 anos
( ) De 34 a4l anos
( ) De 42 a 49 anos
() De 50 anos acima



3.

5.

Estado civil:
() Solteiro
( ) Casado

() Desquitado/Divorciado

() Vitvo

() Uniao estéavel

Escolaridade:

() Ensino Fundamental
() Ensino Médio

() Ensino Superior
() Pos-Graduacéo

Tempo de servi¢co na organizacao:
( )01 a05anos

( )06 a10anos

() Superior a 10 anos

PARTE 2 — DIMENSOES FORMADORAS DO ENDOMARKETING

Neutralidade

@

Concordancia

GB/?

Discordancia
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ATE QUE PONTO VOCE CONCORDA COM AS ASSERTIVAS ABAIXO RELACIONADAS?

DIMENSOES

ASSERTIVAS

EIAET

Avaliacdo dos
Setores

A.01 — Esta empresa possui e cultiva valores que orientam,
facilitam e coordenam a acéo de todos.

A.02 — Os colaboradores séo consultados para estabelecerem
metas no seu setor.

Nivel de Integracéo
dos Setores

A.03 — Esta empresa procura ouvir as ideias, sugestdes ou
criticas de seus colaboradores.

A.04 — Os setores deste escritdrio colaboram entre si para
atender os objetivos de toda a organizagéao.

Relagcdo com os
Consumidores

A.05 — A empresa é orientada para o cliente como alvo de seus
esforgos para melhor atender suas necessidades.

A.06 — Na sua percepcéo esta organizagdo vem promovendo
estratégias para atrair e fidelizar seus consumidores.

A.07 — Vocé incentivaria seus amigos a trabalharem nesta

Imagem da empresa, por considera-la séria e comprometida.
Empresa A.08 — A empresa considera de fato, que as pessoas sdo seu
maior patrimdnio e comporta-se segundo esta crenca.
A.09 — Vocé sente que esta fazendo progressos satisfatérios
Nivel de em relagdo as suas metas profissionais.
Motivacéo A.10 — Na sua percepgdo os niveis de motivacdo para o

trabalho, nesta empresa sdo muito altos.

Expectativas e
Aspiracdes

A.11 — A empresa atende suas aspira¢cfes e expectativas de
progresso.

A.12 — Vocé acredita que tem oportunidade de crescimento
nesta empresa.
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A.13 — Ha programas de treinamento, visando a atualizacéo e
Necessidades de desenvolvimento dos colaboradores na &rea de atuagéo.

Treinamento A.14 — A empresa vem implantando ferramentas, tais como:
incentivos, valorizagdo, treinamento e motivacao.

A.15 — O ambiente de trabalho é amigavel: “somos uma

Espirito de grande familia”.

Equipe A.16 — Ha um grande espirito de equipe por parte dos colegas
de trabalho.

A.17 — Sédo delegadas responsabilidades aos colaboradores
Conhecimentos dos | Para realizacéo dos objetivos organizacionais.

Objetivos da Empresa | A.18 — Os colaboradores sabem quais s&o os objetivos, metas
e planos da empresa.

Questdo aberta: O que a Empresa devera fazer para melhorar sua satisfagdo no trabalho?

Obrigado pela atengdo!

Erick Eduardo Sousa (pesquisador)
Viviane Barreto Motta Nogueira (orientadora)
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