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ENDOMARKETING: ESTUDO NA PERCEPCAO DOS COLABORADORES DO
BANCO ITAU UNIBANCO, AGENCIA 0374, EM CAMPINA GRANDE - PB.

MELO, José Orlando Ferreira de'
BATISTA, Vilza Maria?

RESUMO

O Endomarketing consiste em acgOes do marketing voltadas para dentro, que integram a
organizacdo como um todo, de maneira a comprometer os clientes internos e os departamentos
dos quais fazem parte. Neste contexto, este trabalho teve como objetivo primordial identificar o
nivel de satisfacdo dos colaboradores, no que concerne as dimensdes do endomarketing, na
Agéncia 0374, do Itad Unibanco, em Campina Grande — PB. O modelo metodolégico utilizado
foi um estudo de caso, seguido de pesquisa descritiva, exploratoria, bibliografica, de campo,
estudo de caso; e ainda, quantitativa e qualitativa, envolvendo 30 colaboradores. O instrumento
adotado foi um questionario composto de 22 questdes, sendo 05 objetivas, relacionadas ao perfil
socioecondmico do colaborador; 16 objetivas relacionadas as dimensdes formadoras do
endomarketing e 01 subjetiva para sugestfes. Utilizou-se a Escala Likert, que admitiu respostas de
01 a 05 pontos, com op¢des desde discordo totalmente até concordo totalmente. Os resultados
indicaram que das nove dimensGes formadoras do endomarketing, em oito, agrupando-se
concordo totalmente e concordo, a maioria foi de concordancia; havendo apenas uma, avaliacdo
dos setores, que houve maioria de discordancia. Logo, segundo a percep¢do dos pesquisados, a
organizacdo vem investindo nas dimensbGes formadoras do endomarketing, entretanto, devera
continuar investindo para que cada vez mais aumente o nivel de satisfacdo de seus colaboradores,
0 que provavelmente ird melhorar a satisfagdo dos clientes externos.

Palavras-chave: Endomarketing. Lideranca. Programa de Implantagcdo do Endomarketing.

ABSTRACT

The Endomarketing consists of marketing actions facing inwards, forming part of the organization
as a whole, so as to compromise the internal customers and departments to which they belong. In
this context, this work had as main objective to identify the level of satisfaction of employees
regarding the dimensions of internal marketing, the Agency 0374, Itad Unibanco, in Campina
Grande - PB. The methodological model used was a case study followed a descriptive,
exploratory, literature, field, case study, and further, quantitative and qualitative, involving 30
employees. The instrument used was a questionnaire consisting of 22 questions, with 05 objective,
related to the socioeconomic profile of the employee; 16 objectives related to educational
dimensions of internal marketing and subjective to 01 suggestions. We used the Likert Scale,
which admitted responses 01-05 points, with options from strongly disagree to strongly agree. The
results indicated that the nine dimensions forming endomarketing in eight, ganging up strongly
agree and agree, the majority was of agreement, with only one of the sectors reviewed, there was
most disagreement. Therefore, according to the perception of respondents, the organization has
invested in educational dimensions of internal marketing, however, will continue investing to
increasingly increase the level of satisfaction of its employees, which will likely improve external
customer satisfaction.

Keywords: Endomarketing. Leadership. Program Deployment Endomarketing.
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1 INTRODUCAO

O processo da globalizacdo vem provocando mudancas em toda a sociedade,
destacando-se a economia, tecnologia, novos habitos de consumo e transformacdes
comportamentais; levando as empresas a enfrentarem desafios para sobreviverem no mercado
tdo competitivo, onde os consumidores estdo cada vez mais exigentes e os colaboradores
necessitam estar motivados, qualificados e aptos para agregar valor na prestacdo de servicos,
além de buscarem alternativas voltadas para o alcance de seus proprios objetivos.

Neste sentido, as organizacOes estdo se conscientizando e compreendendo que o
sucesso organizacional, também depende do alcance da satisfacdo das necessidades de seus
colaboradores, visto que, constituem-se no grande diferencial competitivo das organizacdes,
uma vez satisfeitos e motivados no ambiente de trabalho, poderéo integrar-se e comprometer-
se com 0s objetivos organizacionais.

Assim, para satisfazer o colaborador faz-se necessario que a organizacao trace um
conjunto de estratégias que estejam voltadas para dentro da empresa, implementando acdes
que valorizem o colaborador interno, visando o bem estar, integracdo e comprometimento
com o0s objetivos organizacionais, ou seja, praticando o marketing interno ou endomarketing

Desta forma, Bekin (2004, p. 47), define o endomarketing como “Agdes gerenciadas
de marketing eticamente dirigidas ao publico interno (funcionarios) das organizacdes e
empresas focadas no lucro, das organizagdes ndo lucrativas [...] observando condutas de
responsabilidade comunitéria e ambiental”.

Destarte, o endomarketing surge como uma ferramenta estratégica, que proporciona
diferencial competitivo a organizacdo, através da satisfacdo de seus colaboradores,
transformando as acBes e estratégias de marketing para o publico interno, dentro de um
contexto que envolva a valorizacao, satisfacdo, motivacdo, fortalecimento da comunicacéo,
comprometimento e integracdo dos colaboradores no alcance dos objetivos organizacionais.

Face ao exposto, questiona-se: qual o nivel de satisfacdo dos colaboradores no que
concerne as dimensdes formadoras do endomarketing, na Agéncia 0374, do Ital Unibanco,
em Campina Grande — PB?

Assim, este trabalho tem como objetivo identificar o nivel de satisfacdo dos
colaboradores, no que concerne as dimensdes do endomarketing, na Agéncia 0374, do Itad

Unibanco, em Campina Grande — PB.



Outrossim, considerando que o endomarketing € uma ferramenta gerencial que integra
0s recursos humanos da organizagdo, aprimorando o nivel dos servigcos prestados,
fortalecendo e integrando a nocao de fornecedor interno, visando melhorias na qualidade dos
produtos, no atendimento e na produtividade pessoal. Ressalta-se que, se ndo dispor de
pessoal motivado e habilitado, a possibilidade de realizar um servico de qualidade é
seriamente debilitada. Diante do exposto, ressalta-se a importancia do tema.

O presente artigo esta estruturado da seguinte forma: Resumo, Introducéo, Revisdo da
Literatura, Aspectos Metodoldgicos, Apresentacdo dos Resultados, Consideracdes Finais e

Referéncias.

2 REVISAO DA LITERATURA

2.1 ENDOMARKETING: IMPORTANCIA E FUNDAMENTOS

Para melhorar o seu desempenho as empresas buscam o envolvimento de todos que
fazem parte da organizacdo, criando assim, uma cultura participativa. As estratégias utilizadas
por muitos administradores e que vem ganhado importancia e forca nos ultimos anos € a
aplicacdo das ferramentas do marketing junto ao publico interno da empresa, responsaveis,
direto ou indiretamente pelo sucesso da empresa com a satisfacdo dos clientes externos.

Essa estratégia € denominada por varios autores como: in marketing, marketing
interno ou endomarketing. Esta ultima foi utilizada pela primeira vez em 1975, por Saul
Faingaus Bekin, quando gerente de produtos da Johnson & Johnson. Posteriormente, em
1995, na condicdo de consultor empresarial e professor de marketing, registrou no Instituto
Nacional de Propriedade Industrial (INPI), tornando-se, “[...] muito mais que um nome ou
uma marca, Endomarketing € um novo conceito, uma nova postura, uma ferramenta que
corresponde a uma nova abordagem do mercado e da estrutura organizacional das empresas,
ligadas a todo um contexto de mudangas [...]” (BEKIN, 1995, p. 2-3). A palavra
endomarketing define melhor a estratégia, onde o prefixo “endo” significa “em, para dentro
de, dentro de” exprime assim movimento para dentro, posi¢do interior. ASSIM, 0
endomarketing consiste em a¢des voltadas para o publico interno da empresa.

De acordo com Franga (2011, p. 150), “Endomarketing ¢ um modelo de gestao dotado
de uma filosofia e de um conjunto de atividades que faz o uso de politicas, conceitos e
técnicas de recursos humanos e marketing”. Uma vez que envolve os processos de motivagao,

satisfacdo das necessidades e comunicagdo para um bom relacionamento e harmonia entre os



departamentos gerando informacdo entre equipes da empresa. Portanto, faz-se necessario que
0s processos do endomarketing tenham a integracdo de duas grandes areas, marketing e
recursos humanos, para o alcance de seus objetivos.

O marketing cuida dos desejos e satisfacdo dos clientes externos, através de estratégias
e processos com o intuito de manter um bom relacionamento e fidelizacdo dos clientes, ja o
endomarketing utiliza esses mesmos processos e técnicas para identificacdo de desejos e
necessidades dos clientes internos com o0 objetivo de satisfacgdo e motivacdo dos
colaboradores, gerando o envolvimento desses no alcance dos objetivos da empresa.

O endomarketing é um processo de fundamental importancia para o bom
desenvolvimento da empresa, pois melhora o desempenho, a comunicacdo, satisfacdo interna,
o envolvimento e a responsabilidade dos colaboradores com objetivos organizacionais.

Dessa maneira o endomarketing utiliza as ferramentas do marketing para encantar e
satisfazer os clientes internos — colaboradores — fazendo-os os principais conhecedores e
apaixonados pela empresa, e assim transmitir essa satisfacdo e paixdo para os clientes
externos.

Segundo Brum (2003), o endomarketing pode-se chamar assim todo e qualquer
esforco da empresa no sentido de estabelecer com os seus empregados um relacionamento
produtivo, saudavel e duradouro.

Deste modo o endomarketing estabelece uma responsabilidade da empresa em instituir
um relacionamento de confianca, unido, ética e respeito entre os clientes internos da
organizacdo, valorizando ndo apenas os colaboradores mais também a vida em geral, com
responsabilidade na salde, seguranga, qualidade do meio ambiente dentro e fora da
organizacdo, criando uma cultura ndo apenas organizacional, mas também uma cultura de
vida para clientes internos da empresa.

Ainda, segundo Brum (2005, p. 35) “O endomarketing nada mais ¢ do que um
processo educativo através do qual as empresas ensinam as pessoas que nelas trabalham a
viver e a conviver com esses conceitos tdo importantes para a vida, dentro e fora dos seus
portdes”.

De acordo com Santos Janior (2012), Endomarketing a estratégia de comunicar e criar
relacionamentos com o publico interno, compartilhando objetivos, harmonizando e
fortalecendo essas ligacdes.

Assim, endomarketing é mais que um processo € um modelo de gestdo onde relne
duas areas — Recursos Humanos e Marketing — em ingredientes perfeitos para a integracao de

departamentos e niveis da empresa com o intuito de capacitar de maneira a desenvolver



habilidades e técnicas fundamentais para o crescimento e desenvolvimento dos clientes
internos na empresa, motivar por meio de atitudes e recompensas, informar compartilhando as
decisbes da empresa e desenvolver a satisfacdo de todos os clientes internos.

O endomarketing € trabalhado internamente nas organizacdes e tem ligacdo direta e
indiretamente com os recursos humanos, onde busca criar valores e procedimentos nos quais
0s colaboradores tenham seus objetivos alcangados dentro do seu ambiente de trabalho e
consequentemente melhorando seu desempenho, eficiéncia e motivacdo para 0 processo
produtivo e de servico ao cliente através das ferramentas do marketing implantado
internamente.

Conforme Franga (2011, p. 156), “o endomarketing propde ¢ dissemina uma série de
valores, entre eles a eficacia, eficiéncia, qualidade, competitividade, comprometimento,
abertura, cooperacdo, democracia, respeito, reconhecimento, harmonia ¢ criatividade”.

A organizagdo tem o desafio de integrar o endomarketing em todos 0s seus setores
para a criacdo de valores e objetivos da empresa tal como: transparéncia, empatia,
responsabilidade, cooperacdo entre outros, dessa forma serd desenvolvidos recursos
necessarios para que os colaboradores possam crescer e se desenvolver dentro da organizacao.

O endomarketing vem sendo implantado em varias empresas que querem ter um 6timo
desenvolvimento e crescimento junto aos seus colaboradores e clientes, e com a globalizagéo
as empresa que desejam atuar no mercado competitivo tem que se adequar ao novo modelo de
gestdo que € a valorizacdo dos profissionais para obter melhores resultados e relacionamentos
confidveis e duradouros.

As estratégias de endomarketing voltadas para o publico interno das empresas,
desenvolvem um bom relacionamento, comunicacdo e envolvimento dos colaboradores no
processo do alcance dos objetivos organizacionais, através de motivacdo, satisfacao,
informacdo e valorizacdo dos clientes internos pela empresa em que trabalha, desenvolvendo
nestes a paixao pelo que faz na empresa. A estratégia de endomarketing deve atingir todos os
niveis, desde a alta administracdo até a linha de producdo, em todos os setores que formam a
organizacdo, € importante que os administradores da empresa estejam dispostos a criar um
ambiente adequado para que o endomarketing seja um processo continuo dentro da
organizacdo, dessa forma a estratégia faz parte da misséo e valores da empresa para garantir
um bom funcionamento.

O objetivo do endomarketing é que a empresa volte seus processos para dentro, para

posteriormente atingir o mercado externo, pois 0 sucesso vem de dentro para fora. Segundo



Bekin (1995, p. 34), “o objetivo do endomarketing é fazer com que os diversos departamentos
e seus funcionarios compartilhem os valores e objetivos da empresa”.

Dessa forma faz parte do objetivo do endomarketing a criacdo de uma cultura de
valores, voltada para a valorizacdo do colaborador, onde a informacéo seja de acesso a todos
os departamentos formando uma sinergia onde a soma das partes € maior que um todo, para
que trabalhem sabendo a importancia do seu trabalho para o sucesso organizacional, de forma
que todos conhecam o0s processos desenvolvidos na empresa e que reconhecam que 0S
departamentos dependem uns dos outros para que sejam cada vez mais eficientes, e que todos
sdo importantes para a satisfacdo dos clientes externos, sendo estes envolvidos e informados
de todas as decisdes organizacionais, e assim formando uma harmonia entre os colaboradores
e departamentos em seus diversos niveis.

Ainda, segundo Bekin (2004, p. 47), objetivo do endomarketing é:

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

Verifica-se, portanto, que o autor vai mais além, quando envolve aspectos, como:
trocas, lealdade, relacionamento, harmonia e fortalecimento das relagoes.

Outro componente do objetivo do endomarketing é a comunicacdo, pois s6 se aprende
a gostar daquilo que se conhece, entdo quando a empresa compartilna as decisoes, seus
objetivos, enfim tudo que acontece na empresa com o0s colaboradores ela valorizando-os,
despertando a importancia desses para ela, pois esta buscando neles o interesse pelos
acontecimentos da empresa. Neste mesmo contexto Brum (2005, p. 31) ressalta “comunicar
primeiro para dentro, a empresa estaria garantindo a satisfacdo dos seus empregados e
fazendo-os sentirem-se parte do processo”.

De acordo com Ponce (1998 apud FRANCA, 2011, p. 151) para a desenvolvimento do
endomarketing é preciso que seja desenvolvido dentro de um plano o qual é seguido o0s
seguintes objetivos:

- Estimular a participacéo de todos os elementos da organizacéo;

- Melhorar as atitudes e os comportamentos dos empregados com relacdo ao
emprego;

- Identificar as necessidades e os desejos dos empregados e desenvolver produtos
para satisfazé-los;

- Atrair, desenvolver e reter talentos;

- Estabelecer canais adequados de comunicacdo interpessoal;

- Assegurar que todos os empregados tenham informacdo continua e
retroalimentaco;

- Criar e promover ideias, projetos e valores Uteis a empresa;

- Vencer resisténcias internas a mudancas;



- Resolver problemas de baixa moral no grupo;

- Introduzir novos produtos, atividades e campanhas de marketing aos
empregados;

- Estimular em todos a aceitacdo da missdo, objetivos, estratégias e taticas do
negacio;

- Treinar todos quanto a comunicacao e habilidades de interagdo.

2.2 LIDERANCA E ENDOMARKETING

Para que se possa caminhar dentro do padrdo de planejamento da empresa € necessario
que haja um guia que conheca o caminho e onde a empresa deseja chegar, por isso tém-se
lideres, nomeados por alguns autores de coaching. O lider é o elo entre a administragdo da
empresa e 0s clientes internos da organizagédo, assim muitas empresas escolhem seus gerentes
e supervisores para liderar suas equipes, a importancia do lider atualmente vai muito mais
além de guiar os processos, eles sdo responsaveis pelo sucesso da equipe, é ele quem motiva,
influencia, informa, a acima de tudo quem apoia a equipe, passando para seus liderados a
ética e confianga. Para Faria (2011), liderar é obter e manter empregados que ajam e
trabalhem como proprietérios.

Para o sucesso do endomarketing € essencial que os lideres conhecam 0s processos e
participem ativamente da realizacdo destes, com carisma e capacidade de se automotivar.
Neste contexto, Marins Filho (2012) defende que o Gerente que ndo consegue se automotivar
ndo tem a menor chance de ser capaz de motivar 0s outros, ou seja, que tenham a confianga e
motivacdo que possa liderar através do exemplo e da dedicacdo e ndo pela ordem e poder,
assim o ambiente de trabalho se torna agradavel e produtivo, pois quando se tem um bom
lider, tem-se uma boa equipe e consequentemente bons resultados.

Segundo Gary Hamel (apud BRUM, 2005, p. 40),

A forma como somos percebidos e valorizados como seres humanos estar se
tornando um aspecto cada vez mais importante na nova economia. Nos negdcios,
ndo é importante 0 que as pessoas pensam de seus lideres, mas como se sentem a
respeito deles.

Um ambiente onde as pessoas sdo bem recebidas e valorizadas cria-se um sentimento
de importancia nas pessoas para o0 ambiente, onde atualmente com um mercado competitivo e
acelerado deixa a desejar um grau de importancia ao principal bem da empresa que Sao seus

clientes internos.

Trata-se de um esforgo diario. Os lideres precisam se preparar para o exercicio da
lideranga todos os dias, além de decidir sobre a melhor maneira de gerenciar seu
tempo e seus esforcos, de forma a focar nos objetivos s serem atingidos (BRUM,
2005, p. 91).
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Sabendo-se que existem pessoas que ja nascem com o dom da lideranca, mas nédo é
nada a qual ndo se possa aprender, pois a lideranca é desenvolvida no dia a dia das pessoas,
onde ter empatia, ser gentil e servidor sdo tarefas que se aprende ao longo da vida, sdo essas
pequenas atitudes que fazem grande diferenca na vida das pessoas as quais sdo seguidoras e
estdo presentes da vida do lider, ou seja, os clientes internos, e que sdo fundamentais para o
desenvolvimento de bons lideres, de modo que a empresa tem o principal papel de criar esse
ambiente que através do endomarketing.

Assim, compete a empresa, desenvolve valores, missao e cultura que possibilite um
ambiente harmonioso, mas ndo basta apenas o ambiente € preciso que os lideres sejam
capacitados, que conhegam seus pontos fortes e fracos e tentem melhorar. Sejam capazes de
reconhecer erros e concertar, saibam ouvir, que nao é uma tarefa facil precisa de empenho e
treinamento constante, e isso tudo a administracdo da empresa é a principal responsavel em

estimular esses comportamentos dos lideres, para estes poderem proceder com sua equipe.

Os lideres defendem valores que representam a vontade coletiva; do contrario, nao
seriam capazes de mobilizar os liderados a acdo. No entanto, ndo fazem apenas isso.
A variedade dos tipos lideranca torna dificil estabelecer com precisdo o que faz um
lider. Cada autor tem sua versdo (LACOMBE, 2005, p. 204).

E fundamental que o lider compreenda a informaco e entenda que a equipe precisa
estar informada sobre todos os acontecimentos da empresa, para que possa desenvolver o seu
trabalho com atencdo e determinacédo, é preciso conhecer a equipe sua cultura, manter uma
relacdo de amizade, dentro do limite de trabalho, para que a comunicacdo entre o lider e a
equipe seja compreendida por ambos, de forma que a equipe se sinta situada dentro dos
processos da empresa, pois o lider é a imagem da empresa para os clientes internos porque ele
é o0 canal de comunicacdo mais proximo entre alta administracdo e os clientes internos, assim
é necessario que o lider seja honesto em sua relacdo com a equipe, passando confianca para
qgue os clientes internos e sejam favordveis a um ambiente de inovacdo, liderando por
comportamento e por conhecimento, desenvolvendo a capacidade de alcancar os objetivos
dando bons resultados para transbordar para os seus seguidores a capacidade de aprender cada
vez mais, e assim todo esse relacionamento de lider sera refletido na imagem da empresa.

De acordo com Ortiz (2012) o objetivo do Coaching é capacitar o profissional para
gerenciar o0 seu proprio desempenho, isto é, persistir em metas vidveis, manter a autocritica
realista, utilizar o feedback e saber redirecionar as a¢des quando deparar-se com imprevistos,

que sdo possiveis de acontecer em qualquer empresa.
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Saber lidar com imprevistos e ter capacidade de lidar com conflitos e situacfes
inesperadas fazem parte do dia-a-dia do lider transformando dados e informagdes geradas pela

equipe e por comportamento de clientes em feedback, para melhorar o desempenho.

2.3 PROGRAMA DE IMPLANTACAO DO ENDOMARKETING

Para que o endomarketing seja implantado de acordo com a cultura da organizacao €
indispensavel que a empresa tenha o apoio e aceitacdo de todas as pessoas e departamento e
principalmente dos administradores e lideres da empresa, integrado todos os setores, para que
0 programa de endomarketing tenha sucesso.

Conforme Bekin (1995, p. 43), “Os instrumentos adequados para um verdadeiro
programa de endomarketing incluem o artesanal ja existente do marketing. Este conjunto de
instrumentos pode ser dividido em dois niveis: o de diagnostico e o de um programa de agao”

(ver Figura 1).

Figura 1 — Programa de implantacdo do endomarketing

PROGRAMA DE IMPLANTACAO DE ENDOMARKETING
Primeiro Nivel: Diagnéstico
Diagnostico A {Avaliacdo do ambiente interno
Diagnostico B {Perfil dos funcionarios
Diagnostico A — Avaliacéo do desempenho global

Niv res
Rel res

Diagnosti cionarios

Nivel de motivacéo
Expectativas e aspiracoes
Necessidades de Treinamento
Espirito de equipe
Conhecimento dos objetivos da empresa

Fonte: Bekin (1995, p. 47).

Para maior conhecimento é valido tecer alguns comentarios sobre a Figura 1,

destacando as dimens@es formadoras do Endomarketing, segundo o autor acima citado.

2.3.1 Dimensdes Formadoras do Endomarketing

Conforme Bekin (1995), as dimensfes ou varidveis formadoras do Endomarketing,

encontram-se expostas no diagndstico A e B, a seguir:
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v" Diagnostico A

- Avaliacdo do desempenho global

Permite Conhecer o interior da empresa, seus setores e a relagéo entre eles, de tal
modo que a empresa possa ter informacdo adequada para implantar métodos que possa
aperfeicoar essa relagdo, mostrando o grau de importancia do trabalho e da dependéncia de
cada uma delas para 0 bom desempenho da empresa como o todo, gerando motivacdo e
sinergia, permitindo o alcance de resultados juntos, com uma melhor relagdo dentro e
consequentemente fora da empresa, com seus clientes.

O marketing tem a técnica de constituir mercados homogéneos, para facilitar a
comunicacdo entre a mensagem do marketing e clientes especificos, o endomarketing aplica a
técnica de formar esses mercados com seus colaboradores, pois é necessario que a empresa
faca uma avaliacdo da segmentacdo dos colaboradores, que permita agrupar cultura,
conhecimento, entre outras caracteristicas que facilitem a comunicacdo do marketing com
colaboradores. Para Bekin (1995, p. 83), “os critérios para definir segmento incluem dados
como idade, religido, origem urbana ou rural, renda familiar, nivel de escolaridade e
expectativas profissionais”. O qual permite a empresa a avaliar o perfil de seus colaboradores
e qual os canais adequados de comunicagdo que a empresa deve aplicar para uma melhor

comunicacdo onde gere a confianca e transparéncia na empresa.

- Avaliagdo dos Setores
Permite que a empresa conheca 0s pontos positivos e negativos, no ambito interno,
possibilitando assim que identifiqgue necessidades e possa trabalhar o endomarketing em

pontos estratégicos atingindo-os para obter os melhores resultados possiveis.

A importancia da avaliacdo do ambiente interno é tdo grande quanto a avaliacdo do
ambiente externo. [...] Guardada as devidas proporcdes, é preciso conquistar
primeiro 0 mercado dos clientes internos para em seguida lancar-se ao mercado
externo (BEKIN, 1995, p. 35).
Possibilita que a empresa conheca seus potencial e suas necessidades, e desenvolva
um endomarketing voltado para sua real necessidade, atingindo assim os pontos chaves,

conquistando e encantando o ambiente interno, e dessa forma conquistar o mercado externo.

- Nivel de Integracgdo entre Setores
A integragdo comporta a criagdo de um ambiente cooperativo por meio do
envolvimento participativo e a troca de informagdes entre todos os colaboradores em seus

diversos setores, uma vez que a empresa tem o objetivo em seu processo de endomarketing de
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esclarecer a importancia do trabalho e da cooperacao entre as equipes, como também o porqué
da importancia do desenvolvimento dessa integracdo para a empresa e 0s clientes internos e
externos, para que estes alcancem os resultados esperados.

Segundo Luz (2003, p. 43), a “integracdo entre os departamentos da empresa: avalia o
grau de relacionamento; a existéncia de cooperagdo e conflitos entre os diferentes
departamentos da empresa”.

A integracdo permite que a empresa crie as condi¢Ges necessarias para que aconteca
de maneira saudavel onde seja parte do cotidiano da empresa, ou seja, que a integracdo esteja
dentro da cultura e valorizacdo da empresa, assim conseguird reter clientes internos e

consequentemente os clientes externos também.

- Relagdo com os Clientes

A relacdo com o cliente € o ponto a ser trabalhado em todo o processo do
endomarketing e principalmente com aqueles que estdo na linha de frente da empresa, pois
sdo quem representam a organizacdo, e quem tem a possibilidade de conhecer os clientes
obtendo feedback, dessa maneira os demais gerentes e administradores da empresa tem uma
pequena relacdo e as vezes até nenhuma relacdo com seus clientes externos, o qual é o motivo
da existéncia da empresa, entdo é de fundamental importancia que a empresa institua uma
relacdo entre os superiores e seus subordinados, de forma a diminuir a distancia das relacfes
existentes, passando confianca, responsabilidade e as informacgfes para sucesso da empresa
para todos que compdem a organizagao, assim os colaboradores desenvolveram o entusiasmo
de participar e de passar essa boa relacdo 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’.

Entdo a importancia de um bom relacionamento com clientes internos tornam um
potencial de passar a satisfacdo dessa relacdo em um 6timo atendimento ao cliente externo,
onde o processo do endomarketing seja implantando de maneira adequada e em constante
melhoria, uma vez implantado e arraigado, esse processo tem o poder de expandir essa
motivacdo da boa relagdo para todos os lados, seja em melhor relagdo e comprometimento
com fornecedores e principalmente com consumidores com todo animo no servigo
personalizando o atendimento de forma a buscar melhoria e comprometimento continuo na

relacdo com todos os clientes externos, desde a pré-venda, despertando a emocao da venda,
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facilitando seus processos para a conclusdo da venda e na estratégia de retencdo, ja que é a
linha de frente que tem o poder de conhecer melhor as necessidades de cada cliente.

v Diagnostico B

- Potencial dos Funcionarios
Esta avaliacdo permite informar o grau de motivacéo dos colaboradores em relacdo a
empresa, e se esta atende as expectativas de seus colaboradores através dos processos de
integracdo e motivacdo, de forma a conhecer o0 que os colaboradores necessitam para
contribuir com o crescimento e, por conseguinte alcancar seus planos de carreira dentro da
organizacao, assim tera dados e informacgdes para adotar métodos corretos para a capacitacao
e valorizacdo de seus colaboradores através de processos do endomarketing.

- Imagem da Empresa

A imagem da empresa € o que ela apresenta e oferece para os seus stakeholders, sendo
assim sdo utilizadas técnicas de marketing que atendam a cada nivel de visdo presentes nos
interesses, seja de forma direta ou indireta, devera apresentar-se de maneira a fixar a mente de
todos em sua volta as acfes que prove em seus produtos e/ou servicos com o intuito de
promover comunicacdo e conhecimento de todos. A imagem ¢é intangivel e requer muita
cautela e cuidado em todos os processos, onde seus colaboradores a representam. Dessa
forma, sdo eles os stakeholders que devem ser atingidos, nesse primeiro procedimento de
apresentacdo, pois eles agregam valor a todos 0s processos existentes. Logo, séo eles que
deverdo sentir orgulho de participar da organizagao.

De acordo com Cano (2007), a imagem da empresa para os colaboradores: plano de
carreira, remuneracdo, beneficios, geréncia, ambiente de trabalho, participacdo dentro dos
processos, ferramentas de trabalho, instalacdes, colaboradores e posicdo perante a midia e ao
mercado.

Dessa maneira a imagem da empresa € trabalhada em diversos procedimentos que
englobam os colaboradores, atingindo as suas necessidades em todos o0s niveis,
endomarketing em seus processos trabalha a imagem fazendo com que a empresa cologue-se
no lugar de seus clientes internos para perceber qual a sua visdo diante da organizacéo, a qual
participa e transformando o valor dos colaboradores em 0 mesmo grau de importancia do
valor de seus clientes externos.

De acordo com Bekin (1995, p. 35), em outras palavras, pode-se também dizer que “o

objetivo do endomarketing é fazer com que os funcionarios ‘comprem’ a empresa”. Quando a
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empresa age com o esse intuito, de melhorar sua imagem frente aos seus clientes internos,

automaticamente esta passando a mesma imagem também aos clientes externos.

- Nivel de Motivacéo

Motivagdo que dizer “movimento para a a¢do”. [...] A motiva¢do também pode ser
definida como um processo responsavel pela intensidade, direcéo e persisténcia dos
esforcos de uma pessoa para o alcance de uma determinada meta (BRUM, 2005, p.
54).
Dessa maneira a motivagdo é o processo pelo qual direciona as pessoas para a agao,
com o objetivo de atingir metas. Essa motivacdo é algo que se desenvolve no interior das
pessoas através de influéncias externas. Assim, quanto mais a empresa influenciar o ambiente,

mais despertara intensidade da motivacao nas pessoas.

- Expectativas e Aspiracgoes
S&0 as expectativas basicas de todos, a exemplo de: reconhecimento como pessoa e
por atividades desenvolvidas e a remuneracdo, ou seja, sdo as trocas pelo servico prestado,
esforco e a dedicacdo feita pelo colaborador e a empresa que recebe.
Conforme Bekin (1995, p. 62), [...] expectativas dos funcionarios compreendem trés
pontos essenciais: 1) Reconhecimento pelo trabalho que fazem; 2) Ter sua importancia como

individuo reconhecido dentro da empresa; 3) Uma remuneracdo adequada.

- Programas de Treinamento
O treinamento é um desenvolvimento e educacdo, para que todos possam aprimorar

técnicas, melhorando seu potencial de trabalho e conhecimento.

O treinamento precisa ser qualificado como educacdo, transmissdo ndo s6 de uma
determinada técnica, mas também de valores necessarios a todo o trabalho em
equipe que implicam a possibilidade de desenvolvimento profissional e humano

(BEKIN, 1995, p. 55).
Dessa forma o endomarketing utiliza seus processos para introduzir a cultura e 0s
valores organizacionais atraves de treinamentos que desenvolve seus colaboradores de
maneira a melhorar e aperfeicoar métodos e habilidades voltados para clientes externos por

meio de conhecimento, que enriquece a comunicagéo trazendo melhores resultados.

- Espirito de Equipe
O espirito de equipe envolve o respeito as diferencas existentes entre as demais

pessoas as quais possuem habilidades distintas, onde todos precisam uns dos outros para
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desenvolver o seu trabalho, a empresa motiva este espirito de equipe para formar uma sinergia
capaz de alcancar resultados que levam ao mesmo objetivo da empresa.

Neste contexto, Heverton (2012) defende que: uma equipe € formada por um conjunto
de pessoas que, trabalham em prol do mesmo objetivo, usando os seus diversos

conhecimentos e competéncias como um todo.

Em termos diretos, o0 ambiente de integracdo ideal quer dizer pessoas informadas
sobre a empresa onde trabalham voltadas para o trabalho de equipe baseado na
comunicagdo e que permite o desenvolvimento do potencial do individuo, do
funcionéario (BEKIN, 1995, p. 77).

Sendo assim, o endomarketing estimula o espirito de equipe para desenvolver a
comunicacgéo e a informagéo levando todos a cooperarem, sabendo que a cada tarefa mesmo
distinta tem uma importante funcéo para o sucesso da empresa e para a satisfacdo dos clientes

externos.

- Conhecimento dos Objetivos da Empresa

A informacédo sobre o conhecimento dos objetivos da empresa induz a um senso de
responsabilidade onde todos tém a responsabilidade de guiar a empresa ao mesmo caminho, e
essa informacdo desperta confianca entre administradores, gerentes e colaboradores, pois
todos sabem onde a empresa deseja chegar através de metas estabelecidas, assim podem
ajudar de forma mais participativa ao alcance desse objetivo.

De acordo com 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
informacBes que levem todos a conhecer a empresa, 0 que ela representa e 0 que deseja
atingir, assim os colaboradores fardo o melhor possivel para atender da melhor maneira
possivel os clientes externos da mesma maneira que 0s proprios estdo sendo tratados, com
respeito, transparéncia e confianca.

E necessario que seja feita uma analise do ambiente interno da empresa para que o
programa seja feito de maneira adequada e de acordo com a cultura da empresa, assim
ajustando a sua realidade de maneira a garantir o seu sucesso.

Segundo Ponce (apud FRANCA, 2011), para o sucesso da implantagdo do
endomarketing, alguns pré-requisitos sdo necessarios, quais sejam:

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


http://www.administradores.com.br/home/hev/
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- N&o deve ser contrariado pela estrutura organizacional ou pela falta de apoio do
gerenciamento;

- Necessita do total apoio da alta administracao;

- Precisa envolver todas as categorias de empregados — comecando com a alta
administracdo, 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.

3 ASPECTOS METODOLOGICOS

Trata-se de uma pesquisa de carater exploratério “que se caracteriza pelo
desenvolvimento e esclarecimento de ideias, com o0 objetivo de oferecer uma visdo
panordmica, uma primeira aproximac¢ao a um determinado fendmeno que ¢ pouco explorado”
(GONSALVES, 2001, p. 65). Aplicou-se, também, a pesquisa descritiva por “expor
caracteristicas de determinada populacdo ou de determinado fendmeno. [...] Ndo tem
compromisso de explicar os fendmenos que descreve, embora sirva de base para tal
explicagao” (VERGARA, 2011, p. 47). Pesquisa de campo, considerando que foi “[...]
realizada no local onde ocorreu ou ocorreu um fendmeno ou que dispde de elementos para
explica-los. Pode incluir entrevistas, aplicacdo de questionarios, testes e observacao
participante ou ndo” (idem, p. 47-48) e Pesquisa bibliografica por se tratar de um “estudo
sistematizado desenvolvendo com base em material publicado em livros, revistas, jornais,
redes eletronicas, isto ¢, material acessivel ao publico em geral” (idem, p. 48). Caracteriza-se
ainda, como estudo de caso, haja vista que, “deve ser desenvolvido a partir da analise de uma
determinada organiza¢do” (TACHIZAWA; MENDES, 2006, p. 61). Ressalta-se que foi
trabalhada apenas uma organizacgdo, no caso, o Banco Itad Unibanco.
Foram utilizadas ainda, pesquisas quantitativa e qualitativa, entendidas como sendo:
» Quantitativa “A pesquisa quantitativa buscarda uma analise quantitativa das
relagdes de consumo, respondendo a questdo ‘Quanto?’ para cada objetivo de
projeto de pesquisa” (SAMARA e BARROS, 2002, p. 30).

» Qualitativa “Preocupa-se com a interpretacdo do fendémeno considerando o
significado que os outros dao as praticas” [...] (GONSALVES, 2001, p. 68).

Em relacdo ao desenvolvimento da pesquisa, foi adaptado o modelo de Bekin (1995,
p. 44). O modelo aborda um total de nove dimensGes formadoras do endomarketing, sendo
trés voltadas para o ambiente interno (Avaliagdo do desempenho global; integracdo dos
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setores e relagdo com os consumidores) e seis para o potencial dos funcionarios (Imagem da
empresa, nivel de motivagdo, expectativas e aspira¢fes, programa de treinamento, espirito de

equipe, e conhecimentos dos objetivos), conforme Quadro 1, exposto a seguir:

Quadro 1 — Variaveis da pesquisa

VARIAVEL DIMENSAO QUESTOES
V1 Avaliagéo dos setores Q1
V2 Nivel de Integracdo dos setores Q2/Q3
V3 Relacdo com os clientes Q4/Q5
V4 Imagem da empresa Q6/Q7
V5 Nivel de motivacdo Q8/Q9/Q10
V6 Expectativas e aspiracoes Q11
V7 Programa de treinamento Q12
V8 Espirito de equipe Q13/Q14
V9 Conhecimento dos objetivos da empresa Q15/Q16

Fonte: Adaptado de Bekin (1995)

Para mensurar os resultados, utilizou-se a escala Likert, que na visao de Mattar (2001,
p. 95), “[...] compreende a apresentacdo das opg¢des de respostas as pessoas, desde o extremo
mais favoravel até o extremo mais desfavoravel, pela identificacdo e ordenacdo das categorias
através de expressdes verbais.” A escala dispde de 5 categorias, a saber: Concordo
Totalmente; Concordo; Nem Concordo e Nem Discordo; Discordo; e Discordo Totalmente.

Considerando que a Agéncia pesquisada dispde de apenas 30 colaboradores, a
pesquisa foi realizada com todo o universo.

O instrumento utilizado para a aplicacdo da pesquisa foi um questionario, dividido em
duas partes. A primeira parte — perfil socioecondmico, contendo 06 (seis) questdes fechadas.
Ja a segunda parte — Questionario sobre Endomarketing, continha 16 (dezesseis) questdes
fechadas e 01 (uma) aberta. A distribuicdo e aplicacdo do questionario foram realizadas pelo
préprio pesquisador, na Agéncia 0374, do Itad Unibanco, Campina Grande — PB.

Apos a coleta dos dados, os mesmos foram analisados de acordo com as dimensdes
formadoras do Endomarketing escolhidas para este estudo.

4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS
4.1 PARTE 1 - PERFIL SOCIOECONOMICO DOS PESQUISADOS

Para identificar o perfil dos colaboradores, foram consideradas as variaveis: género;

faixa etaria; estado civil; grau de instrucdo; e tempo de servigco na empresa (Graficos 1 a 5):
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Grafico 1 — Género Gréfico 2 — Faixa etaria
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Gréfico 5 — Tempo de servigo na empresa
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Fonte: Pesquisa direta, jan./2014.

No Grafico 1 vé-se que dos 100% dos colaboradores pesquisados, metade ou 50,0%
afirmou respectivamente ser do género masculino e feminino. Logo, percebe-se que o Banco
Itad Unibanco ndo tem pretensdo por género.

O Gréfico 2 indica que dos 100% colaboradores pesquisados, um percentual mais
elevado, mas que ndo chegou a ser maioria, 46,7% afirmou encontrar-se na faixa etaria entre
31 e 40 anos; 23,3% afirmaram que se encontram entre 26 e 30 anos; 10/% disseram menos
de 25; 20% optaram por informar entre 41 e 50 anos; ndo existe colaboradores acima de 51
anos, Logo os colaboradores do Banco Ital Unibanco sdo relativamente jovens, pois a
maioria, 66,7% encontra-se na faixa etaria entre 31 e 50 anos.

No Gréafico 3 observa-se o estado civil, onde dos 100% entrevistados, metade, 50% é
de casados; seguido por 40% de solteiros; 6,7% de divorciados; e apenas 01 ou 3,3% afirmou
ser vilvo. Percebe-se que um percentual elevado, mas que ndo chegou a ser maioria informou

ser composto por casados.
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O Gréfico 4 mostra que dos 100% dos colaboradores, um percentual mais elevado,
mas que ndo chegou a ser maioria, 36,7% informou ter o superior completo; seguido por
33,3% que indicaram pods-graduacéo; 23,3% responderam superior incompleto; e apenas 6,7%
afirmaram ensino médio completo. Assim, nota-se que o grau de instrucao dos entrevistados é
satisfatorio para as fungdes que desempenham.

Quanto ao Grafico 5, que diz respeito ao tempo de servigo, vé-se que dos 100%
pesquisados, um percentual mais elevado, mas que ndo chegou a ser maioria, 30% afirmou
que ja se encontra na empresa ha mais de 11 anos; 26,7% encontra-se na empresa entre 4 e 7
anos; 23,3% informaram entre 1 e 3 anos; 13,3% disseram ter menos de 1 ano e apenas 6,7%
afirmam ter entre 8 e 11 anos. Logo, a maioria, 63,4% encontra-se na empresa ha mais de 4

anos. Diante dos resultados, nota-se que hé certa estabilidade no emprego.

4.2 PARTE 2 - MARKETING INTERNO (ENDOMARKETING)

4.2.1 Avaliacao de Setores

O Grafico 6, trata da avaliacdo dos setores, mostra que 16,7% afirmaram concordo
totalmente; 10% disseram concordo; 6,6% mantiveram-se na neutralidade; 20% optaram por
dizer discordo e um percentual mais elevado, mas que ndo chegou a ser maioria 46,7%
informou discordo totalmente. Logo, somando-se discordo (20%) com discordo totalmente
(46,7%), obtém-se uma maioria de discordancia (66,7%). Assim, a empresa deverd adotar
estratégias onde os colaboradores possam ser consultados quanto as metas a serem
determinadas. Neste contexto, Moller (2002, p. 133) diz que ao se avaliar as metas
departamentais, deverd ser levadas em consideracdo perguntas como: As metas
departamentais sdo claras? Todos as conhecem? Elas sdo realistas e desafiantes? Sdo aceitas

por todos?

Gréfico 6 — Clientes internos quanto a avaliacdo de setores.
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Na empresa em que vocé trabalha, os colaboradoressao
consultados para estabelecerem metas no seu setor.

mCT. oc. ON.C. /N D. oD. mD. T

Fonte: Pesquisa direta, jan./2014.
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4.2.2 Nivel de Integracdo dos Setores

De acordo com o Gréfico 7, verificou-se que 33,4% dos entrevistados disseram
concordo totalmente em relacdo aos setores colaboram entre si para atender os objetivos
organizacionais; 26,7% respectivamente concorda e nem concorda e nem discorda; enquanto
6,6% respectivamente, discordaram e discordaram totalmente. Como pode ser claramente
observado, somando-se concordo com concordo totalmente, a maioria, 60,1% afirmou que os
setores colaboram entre si no que diz respeito a atender as metas.

Quanto ao questionamento O ambiente de trabalho ¢ amigavel; somos uma “grande
familia”. Observa-se, respectivamente que 36,7% disseram concordo totalmente e concordo,
obtendo-se uma maioria de 73,4%; enquanto que 13,3% igualmente afirmaram nem concordo
e nem discordo e/ou discordo; nesta assertiva ndo houve discordo totalmente.

Apesar dos resultados serem favoraveis, a Agéncia deve continuar investindo para
melhorar o nivel de satisfacdo dos colaboradores. De acordo com Luz (2003, p. 43), ao se
avaliar a integracdo entre os departamentos da empresa, deve-se “avaliar o grau de
relacionamento, a existéncia de cooperacdo e conflitos entre os diferentes departamentos da

empresa” (ver Grafico 7).

Gréfico 7 — Clientes internos quanto ao nivel de integragdo dos setores.
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Fonte: Pesquisa direta, jan./2014.

4.2.3 Relagao com os Clientes

Conforme o Gréfico 8, verificou-se que a maioria, 56,7%% dos entrevistados
concorda, que o Banco transmite uma imagem positiva para seus clientes; 43,3%%
concordaram totalmente; enquanto que nenhum dos pesquisados optou por nem concordo
nem discordo; discordo ou discordo totalmente. Logo, 60,1% afirmou que o0s setores

colaboram entre si no que diz respeito a atender as metas.
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No que concerne a questdo: o Itad Unibanco se importa com os clientes fazendo tudo
para melhor atender suas necessidades. Verificou-se que, tal qual a pergunta anterior, a
maioria, 56,7% disse concordo; enquanto 26,7% afirmou concordo totalmente; 13,3%
mantiveram-se na neutralidade; apenas 3,3% discordaram; ndo havendo discordo totalmente.
Assim, que a maioria, 83,4% demonstrou que a Agéncia se relaciona bem com seus clientes.

Aqui, Luz (2003, p. 45) “identifica a percepg¢do dos funcionarios quanto ao
compromisso da empresa em relacdo a qualidade dos produtos, processos e servicos, assim
como com a satisfacao dos clientes”.

Gréfico 8 — Clientes internos quanto a relagdo com os clientes.
56,7% 56,7%

26,77
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3,3% go
O Itati Unibanco transmite Em sua opinido, o Itad
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melhor atender suas
necessidades.
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Fonte: Pesquisa direta, jan./2014.

4.2.4 Imagem da Empresa

O Gréfico 9, diz respeito a imagem da empresa, mostra que, 43,3% concordaram
totalmente e 33,4% concordaram; 13,3% discordaram; 10,0% mantiveram-se neutros; e ndo
houve discordancia total, quanto a assertiva: vocé incentivaria seus amigos a trabalharem
nesta organizacdo, por ser uma empresa seria e comprometida com o colaborador. Portanto,
houve maioria 76,7% de concordancia.

Quanto a pergunta: os trabalhos bem feitos sdo reconhecidos no Banco que vocé
trabalha? Obteve-se maioria, 60% de concordancia e respectivamente 16,7% de concordo
totalmente e de neutralidade; enquanto que apenas 6,6% discordaram e ndo houve discordo
totalmente. Percebe-se que houve um empate, 76,7%, nas duas questdes que mensuraram
imagem da empresa, atingindo um resultado favoravel.

Neste contexto, Luz (2003, p. 45) refere-se “a opinido dos funcionarios sobre como a
empresa é percebida no mercado, por seus clientes, fornecedores e pela comunidade, bem

como se ela adota mecanismos de valorizagao e reconhecimento para seus colaboradores”.
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Gréfico 9 — Clientes internos quanto a imagem da empresa.
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Fonte: Pesquisa direta, jan./2014.

4.2.5 Nivel de Motivacado

No Grafico 10, exposto a seguir, levou-se em consideracdo trés questdes. A primeira
trata de reconhecimento pelo trabalho realizado, na qual a maioria 53,4% disse concordo,
seqguido de 23,4% que afirmaram concordo totalmente; 13,3% mantiveram na neutralidade;
6,6% discordaram e apenas 3,3% discordaram totalmente.

A segunda, vocé sente que a motivacdo e a satisfacdo dos colaboradores para o
trabalho nesta Agéncia é alta? Nota-se que 46,7% concordaram e 10% concordaram
totalmente; 23,3% ficaram neutros; 20% discordaram e ndo houve discordancia total. Vé-se,
portanto que agrupando os dados, a maioria, 56,7% concordou; entretanto, mesmo sendo
maioria obteve-se um percentual inferior ao da primeira questao.

Na terceira e ultima questdo, referente a salarios e beneficios, 33,4% concordaram e
16,7% concordaram totalmente; 26,7% permaneceram neutros; 16,7% discordaram e 6,6%
discordaram totalmente. Assim, obteve-se, 50,1%, percentual inferior as duas questdes
anteriores.

Outrossim, ressalta-se o que diz Brum (2003, p. 39), “(...) € preciso entender que a
motivacdo ndo é algo decorrente apenas de fatores externos como prémios, distingGes,
aumento de salario, etc., que provocam um contentamento momentaneo”. Face ao exposto, é
valido enfatizar que apesar de um maior percentual demonstrar satisfacdo, pois concordaram;
mas, nos aspectos salarios e beneficios a Agéncia devera investir, pois provavelmente ird

melhorar o nivel motivacional de seus colaboradores.
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Gréfico 10 - Clientes internos quanto ao nivel de motivagao.
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Fonte: Pesquisa direta, jan./2014.

4.2.6 Expectativas e Aspiracoes

No Grafico 11, quando questionados sobre oportunidade de crescimento e
desenvolvimento, a maioria, 56,7%, disse concordo; 26,7% mantiveram-se neutros; 10%
concordaram totalmente; 6,6% discordaram e nenhum pesquisado optou por discordo
totalmente. Percebe-se que a empresa precisa buscar novas alternativas para estimular os
colaboradores. Neste item, Luz (2003, p. 43) diz que, se deve “avaliar as oportunidades que os

colaboradores tem de se qualificar, de se atualizar, de se desenvolver profissionalmente”.

Gréfico 11 — Clientes internos quanto as expectativas e aspiracdes.
56,7%

MNa Agéncia que vocé trabalha ha oportunidade de
crescimento e desenvolvimento.

mC.T. ac. ON.C. / N. D. ab. mD. T

Fonte: Pesquisa direta, jan./2014.

4.2.7 Programas de Treinamento

Verifica-se, no Grafico 12, que tal qual a questdo anterior, a maioria, 56,7%,
concordou e 26,7% mantiveram-se neutros; 10% concordaram totalmente; 6,6% discordaram
e nenhum dos pesquisados optou por discordo totalmente. Apesar da maioria concordar que a
Agéncia promove programas de treinamento, mas, faz-se necessario, mais investimento,

considerando que quanto mais treinamento os colaboradores tiverem mais a organizacdo se
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diferenciar4 dos seus concorrentes. 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 funcdo ou atividade, para aumentar a sua capacidade para exercer de

forma eficiente, novas funcdes ou atividade [...]”.

Gréfico 12 — Clientes internos quanto a necessidade de treinamento.

Nasua percepgao, o Banco oferece programas de
treinamento para o desenvolvimento dos colaboradores.
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Fonte: Pesquisa direta, jan./2014.

4.2.8 Espirito de Equipe

Vé-se, no Gréafico 13, que quando questionados sobre a existéncia de grande espirito
de equipe, a maioria, 53,4% concordou; 26,7% mantiveram-se na neutralidade; 16,7%
concordaram totalmente; 3,3% discordaram e ndo houve discordo totalmente. Ja com relacéo
a questdo: se as pessoas encorajam umas as outras para trabalhar juntas, houve um percentual
maior de concordancia 63,3%; 20% nem concordaram e nem discordaram; 13,4%
concordaram totalmente; 3,3% discordaram e ninguém disse discordo totalmente.

Logo, percebe-se que na Agéncia predomina entre os colaboradores o espirito de
equipe. Segundo Luz (2003, p. 45), “deve-se avaliar o quanto a empresa estimula e valoriza o
trabalho em equipe, em times para solucionar problemas, para buscar oportunidades, para

aprimorar processos, para inovar etc.”

Grafico 13 - Clientes internos quanto ao espirito de equipe.
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equipe no seu grupo de seu grupo de trabalho
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Fonte: Pesquisa direta, jan./2014.



26

4.2.9 Conhecimento dos Objetivos da Empresa

Quanto ao “conhecimento dos objetivos da empresa”, Vé-se no Gréafico 14, que quando
foi perguntado se a Agéncia cultiva valores que orientam e facilitam a agdo de todos os
funcionéarios; verificou-se que, metade, 50%, concordou; 23,2% mantiveram-se neutros; e
respectivamente 13,4% disseram concordo totalmente e discordo; ndo havendo discordo
totalmente, segundo os participantes da pesquisa.

No segundo momento, perguntou-se: os funcionarios desta Agéncia sabem quais séo
0s objetivos, metas ou planos da empresa? Neste aspecto, metade, 50%, concordou
totalmente, seguida de 40% de concordéncia; e 10% de neutralidade; ndo havendo nenhuma
discordancia ou discordo totalmente. Assim, nota-se que 90% dos pesquisados concordaram
gue a Agéncia deixa bem claro o que ela pretende alcangar, quanto ou guando, bem como

seus planos de agdo. Assim, é valido destacar o que diz Luz (2003, p. 44), sobre o assunto:

Quanto ao conhecimento dos objetivos da empresa, deve-se avaliar se a empresa é
percebida pelos colaboradores no seu esforco de orientar-se para a consecucdo de
seus resultados, e também avaliar a clareza, a transparéncia da empresa quanto a
comunicacgao dos objetivos organizacionais e departamentais.

Gréfico 14 — Clientes internos quanto ao conhecimento dos objetivos da empresa.
50,0% 50,0%

T
Esta Agéncia possui e cultiva Os funcionarios desta Agéncia
valores que orientam e sabem quais os objetivos,
facilitam a agdo de todos os metas ou planos da empresa.

funcionarios.
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Fonte: Pesquisa direta, jan./2014.

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 que das nove dimensbGes formadoras do
endomarketing, em apenas uma: avaliagdo dos setores, agrupadas as categorias discordo
totalmente (46,7%) e discordo (20%) houve maioria de discordancia. Enquanto que nas oito
dimensGes, agrupados concordo totalmente e concordo, a maioria foi de concordancia. Logo,

a Agéncia vem aplicando o endomarketing (ver Grafico 15). Entretanto, quanto aos
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resultados agrupados, observa-se que quando agrupados, concordo (45,8), com concordo
totalmente (23,5%), que forma a maioria de 69,3%; nem concordo e nem discordo (17,9%);
discordancia (8,8%) e apenas (4%) discordaram totalmente. Logo os resultados foram

satisfatorios (ver Gréafico 16).

Gréfico 15 — Clientes internos pesquisados quanto ao resultado global isolado da pesquisa
56,7% 56,7%  84%
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Fonte: Pesquisa direta, jan. /2014.

Gréfico 16 — Clientes internos pesquisados quanto ao resultado global agrupado da pesquisa.

@EC.T. oc. ON.C./ N. D. op. mD.T.
Fonte: Pesquisa direta, jan./2014.

4.3 QUESTAO ABERTA

» Quando questionados sobre: Na sua opinido, 0 que a empresa deve fazer para
melhorar seu nivel de satisfacdo no trabalho? As respostas foram as seguintes:

- Metas abusivas, deveria ter planejamento em conjunto com os funcionarios.

- Diminuir as metas abusivas.

- Criar mais oportunidade de crescimentos e incentivar os funcionarios com
prémios em dinheiro.

- Ouvir os funcionarios. Abrir espaco para opinides.

- Diminuir as metas e aumentar o saldrio.

- Ser 0 banco voltado para as pessoas, ndo s6 focado em metas dificeis.



28

- Melhoras salarios, comissao de vendas que sdo poucas.

- Reducéo de metas.

- Oportunidade de crescimento

- Gestdo mais participativa, mudanga na politica de encarreiramento, melhor
divisdo nos bdnus, salarios e PLR.

- Trabalhar mais o RH, pessoas.

- Tentar dar mais atencdo aos seus funcionarios, enfatizando sua importancia no
ambiente de trabalho e sendo aliado (espirito de companheirismo) com 0s seus
colaboradores.

- Aumentar o salario

- Ouvir os funcionarios em particular, ou permitir um feedback gerencial por parte
dos colaboradores.

- O Itat Unibanco poderia flexibilizar suas cobrangas em relagéo a suas metas.

- Reconhecer os colaboradores que realmente tem capacidade para assumir
determinado cargo e ndo aqueles que vendem mais.

- Para melhorar o meu nivel de satisfacdo no ambiente de trabalho o banco deveria
recompensar os funcionérios quando as metas forem alcancadas.

- Respeitar uns aos outros ja seria um grande passo.

- Acabar com as metas abusivas.

- Dar uma melhor qualidade de trabalho aos seus funcionérios.

- Diminuir a quantidade de metas; se preocupar mais com o funcionério como
pessoa, aumentar o0 nimero de funcionarios.

- Desenvolver um plano eficaz de treinamento/qualificacdo, também criar um
equilibrio entre os objetivos da empresa e o0 que ela espera do colaborador.
Existe um bombardeio de informagdes que muda antes que tomemos consciéncia
do que devemos executar.

- As metas menos abusivas, salarios adequados.

Observando-se as sugestdes acima, verifica-se que a maioria das respostas esta voltada
para reducdo de metas e melhores salarios. Assim, a Agéncia podera fazer uma reflexdo e

investir de forma mais justa nesses aspectos.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Este artigo teve como sujeitos da pesquisa os colaboradores do Banco Itad Unibanco -
Agéncia 0374, em Campina Grande - PB, com o intuito de identificar o nivel de satisfacdo
dos colaboradores com relagdo as dimensfes formadoras do endomarketing. Assim,
possibilitou o entendimento e desdobramento dos resultados, a saber:

Quanto ao perfil socioecondmico, verificou-se que um percentual mais elevado, mas
gue ndo chegou a ser maioria, afirmou que se encontra na faixa etéaria entre 31 e 40 anos;
dispde de ensino superior incompleto; trabalha na organizagdo ha mais de 11 anos. Engquanto
que, metade informou ser do género masculino e feminino; e casados.

Quanto ao nivel de satisfagdo com relacdo as dimensbes formadoras do
endomarketing, que a empresa ja vem desenvolvendo estratégias de endomarketing com bons
resultados onde das nove variaveis, apenas uma — avaliacdo dos setores — houve maioria de

discordancia; enquanto que nas demais, por ordem de importancia, destacam-se: Relacdo com
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os clientes; Conhecimentos dos objetivos da empresa; Imagem da empresa; Espirito de
Equipe; Programas de treinamento; Expectativas e aspiracfes; Nivel de integracdo dos
setores; e Motivagdo.

Entdo, observa-se que a Agéncia devera investir nas duas ultimas, pois mesmo sendo
maioria, mas comparando com as demais obtiveram um percentual menor de concordancia.

Logo, para que a empresa melhore, ainda mais, o nivel de satisfacdo dos colaboradores
com relacdo as dimensdes formadoras do endomarketing, faz necessario que desenvolva
estratégias para melhoria dessas variaveis, considerando que a tendéncia é diminuir o grau de
satisfacdo dos colaboradores, prejudicando assim, o desempenho de suas atividades, para que
estes possam alcancar seus objetivos dentro da organizagdo e sua satisfacdo no ambiente de
trabalho, uma vez que motivados os colaboradores irdo melhorar seu desempenho e cooperar
com comprometimento para o crescimento da empresa, prestando os melhores servicos,
orientados para a satisfacdo dos clientes externos, gerando assim, o0 aumento da
competitividade da empresa e criando lacos de relacionamentos confidveis e duradouro entre
clientes e a empresa.

Espera-se que este artigo contribua de forma significativa, ndo apenas para 0sS
envolvidos na pesquisa, mas também para todos que tenham interesse no assunto; e que o

objetivo proposto tenha sido alcangado.
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