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Resumo

O trabalho expde as técnicas de endomarketing, que vem a se tratar de uma tentativa conceitual de se
trabalhar o publico interno das organizagdes, na tentativa de valorizar o seu capital mais precioso: o
humano. Por meio do esclarecimento da temdtica em questdo, torna-se evidente a importincia de tais
investimentos para qualquer empresa, ji que o mesmo busca proporcionar um clima organizacional
harmonico, além de desenvolver colaboradores mais eficientes e produtivos. Deste modo, o presente
artigo tem por objetivo identificar, descrever e interpretar as técnicas de endomarketing aplicadas no
Tropical Hotel Tambati, e como isso pode ocasionar melhorias na organizagdo. Assim, para se chegar
a tais resultados, foram utilizados métodos de pesquisa como o bibliografico e de campo, onde foi
analisada e verificada a maneira que a empresa em questdo aplicava o endomarketing e sua temética.
Com o fim de analisar a veracidade dos dados bibliograficos aqui contidos, foi aplicado um
questionario que buscou mensurar o relacionamento entre os colaboradores e os seus indices de
satisfacdo com a empresa. Os resultados obtidos evidenciam que a empresa tem sido bem sucedida ao
fazer uso do endomarketing como ferramenta na gestdo de pessoas, além de confirmar a importancia
das mesmas para o melhor desempenho da organizacéo.

Palavras-chave: Endomarketing; setor hoteleiro; melhorias; organizacéo.

Abstract

This work explains the internal marketing techniques, which has to be dealing with a conceptual
attempt to work with the internal public organizations in an attempt to exploit their most valuable
asset: the human. Through the clarification of the issue in question, it becomes evident the importance
of such investments for any company, as it seeks to provide a harmonious organizational climate, and
beyond develop more efficient and productive employees. Thus, this article aims to identify, describe
and interpret how internal marketing techniques are applied in Tropical Tambai Hotel, and how this
can lead to improvements in the organization. So to achieve such results, research methods were used,
including a bibliography and a field, where it was examined and verified the way the company
concerned applied the internal marketing and its themes. In order to examine the veracity of
bibliographic data contained herein, received a questionnaire that sought to measure the relationship
between employees and their levels of satisfaction with the company. The results show that the
company has been successful in making use of internal marketing as a tool in managing people, apart
from confirming their importance for the best performance of the organization.

Keywords: Internal Marketing; hospitality industry; improvements; organization.



1 INTRODUCAO

Vem se tornando cada vez mais necessirio que as empresas tenham conhecimentos
acerca de estratégias competitivas para se manterem sélidas no mercado atual. Tais
necessidades t€ém surgido ao longo do tempo, com o advento de inovagdes tecnoldgicas,
sociais e, portanto, organizacionais.

Nesta perspectiva, a busca pela diferenciac@o e autenticidade nos produtos oferecidos
e servicos prestados fizeram com que os gestores passassem a dar um maior destaque ao seu
primeiro mercado, os seus funciondrios.

O marketing veio para auxiliar nesse enfoque, mas seu objetivo principal, que era
buscar a satisfacdo das necessidades dos clientes, foi direcionado para um piblico diferente,
mas ndo menos importante, o ptiblico interno.

As técnicas voltadas para o Ambito interno das organizagdes foram batizadas pelo
estudioso brasileiro Saul Faingaus Bekin, como endomarketing (SILVA, 2007). A seguinte
drea da administrag@o atentou para o fato de que os clientes estdo presentes em toda a parte,
inclusive dentro das organizacdes, e que os investimentos na melhoria da qualidade de vida
dos mesmos, ocasionaria também a melhoria do clima organizacional e, assim, também o
alcance das metas estabelecidas.

O marketing interno propde uma reformulacdo do comportamento organizacional
como um todo, o presente trabalho possui como principal objetivo verificar quais as medidas
tomadas pelo Tropical Hotel Tambad em relacdo as técnicas de endomarketing e,
principalmente, qual a opinido dos colaboradores no tocante a tais medidas.

Para se chegar a um melhor entendimento, foi realizada uma pesquisa na empresa em
questdo, com a intencdo de identificar, descrever e interpretar de que maneira o
endomarketing era aplicado, e como ele facilitava a vida dos colaboradores.

A aplicacdo de um questiondrio no periodo de dezembro de 2010 procurou mensurar a
satisfacdo dos funciondrios com a empresa e ainda, confirmar através de dados bibliograficos,
os beneficios propostos com o uso das técnicas de endomarketing para qualquer organizag&o.

Desta forma, buscou-se através da coleta de dados mensurar a importincia do
endomarketing no cendrio das empresas atuais, € de que maneira suas técnicas podem ser
mais bem empregadas. Os dados aqui mencionados servirdo de base para futuros estudos,

além de instigar outras empresas a fazerem uso desse tipo de ferramenta de gestdo.



2 DESENVOLVIMENTO

2.1 ENTENDENDO O ENDOMARKETING

Para entendermos melhor o real sentido do termo e suas possiveis aplicabilidades, faz-
se necessdrio realizar uma breve explanacdo acerca do que € marketing e seus principais
objetivos.

Segundo Kotler e Keller (2006), a idéia de marketing veio surgir em 1950, e desde
entdo possuiu como foco principal a valorizagdo e satisfacdo das necessidades dos clientes.

Cobra (2009) aponta o marketing como sendo o responsivel pelo desempenho e
realizacdo de atividades pertinentes a todo e qualquer tipo de negociacdo, onde o curso dos
bens produzidos € direcionado imediatamente para o consumidor.

Desta forma, percebe-se que o marketing pode ser descrito como uma andlise de
possibilidades para se chegar ao objetivo principal de cada empresa, que € ndo somente a
producdo de bens e servicos direcionados para os consumidores, mas também a satisfacdo das
necessidades dos mesmos.

Kotler (1994, p. 676), definiu marketing como sendo “um processo social e gerencial,
pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam através da criacdo da oferta e troca de
produtos de valor com outros”. Ou seja, € de suma importincia que as empresas estejam
sempre buscando produzir bens que possuam elementos atrativos para o cliente. O custo com
tais elementos pode significar a possibilidade de cada cliente ser influenciado a ver naquele
produto um desejo ou necessidade a ser realizada.

Houve, contudo, mudancas e alteragdes na aplicabilidade das técnicas de marketing,
visto que surgiu a demanda de novas exigéncias do mercado consumidor e, mais ainda,
destacou-se a percep¢do de que os clientes ndo estdo apenas no ambiente externo das
organizacdes, mas também internamente a elas.

A valoriza¢do do capital humano pelas empresas impulsionou o surgimento de uma
nova tendéncia de marketing, onde o investimento na realizagdo nas necessidades dos clientes
externos era obtido através da realizacdo das necessidades dos clientes internos. Tal técnica
foi denominada de Endomarketing.

Segundo Bekin (2004), autor do préprio termo, as bases dessa nova tendéncia de
marketing direcionada para o ambito interno das organizacdes vieram com o objetivo de

difundir entre os seus funciondrios e departamentos os valores destinados a servir o cliente.



Assim, o endomarketing pode ser apontado como um processo estratégico que visa
adequar e integrar a empresa como um todo, para atrair e convencer os clientes.

Isto vai de acordo com o que afirmou Giuliani (2003), quando explanou que o
tratamento e o relacionamento entre a empresa e os seus empregados deve se basear no
conceito de exceléncia, j4 que a relacdo desse tratamento estd diretamente ligada a2 imagem
passada ao cliente.

No ambiente interno, a comunicagdo deve ser mantida de modo a estabelecer um
quadro de pessoal sempre informado do que ocorre na empresa, como um fator de motivagio
e participagdo. Desde o momento da contratacdo de um novo funciondrio, ele deve se
familiarizar com o ambiente de trabalho, a filosofia e os objetivos da empresa. O essencial é
que o empreendedor transmita aos funciondrios a idéia de que todos estdo envolvidos no
desenvolvimento dos negécios da empresa, criando um clima de parceria e confianca
(MEIRA e OLIVEIRA, 2004).

Verifica-se, desta maneira, que o marketing também pode ser utilizado para a empresa
conhecer melhor o seu cliente interno, e que tal postura seja direcionada de uma forma que os
colaboradores se percebam como parte do processo, compartilhando a¢des internas e externas.

Silva (2003) aponta que as tendéncias do marketing aplicado a clientes e mercados
tornaram-se ajustiveis ao conjunto de colaboradores e funcionarios, e isso acarretou no
fortalecimento das possibilidades entre as relacGes internas e externas a empresa.

O endomarketing incentiva os funciondrios para que eles possam encantar os clientes
de sua empresa. Segundo Kotler (1988, p. 40 apud Silveira e Téfani, 2007), “marketing
interno € a tarefa bem-sucedida de contratar, treinar e motivar funciondrios hdbeis, que
desejam atender bem aos consumidores®.

Com o dinamismo atuando diretamente nas praticas mercadoldgicas, foi evidenciando-
se uma nova &nfase nos colaboradores e, mais ainda, foi detectado que os investimentos para a
melhoria de vida e do trabalho dos mesmos ndo representaria mais apenas um custo para a
organizagdo. Bekin (1995), afirma que o endomarketing pode ser analisado como um
processo que tem por principal meta, delimitar e fortalecer atividades que influenciem
diretamente na motivagdo dos funciondrios.

Com base nesses conceitos, constata-se que a idéia de marketing interno ou
endomarketing envolve temas como a motivacdo dos funciondrios, sua comunicacéo,
comprometimento e valores, além de ter como foco o fortalecimento das relagdes internas da
empresa, com a finalidade de integrar a no¢do de cliente e fornecedor interno (MEIRA e
OLIVEIRA, 2004).



Desta forma, fica claro que o endomarketing é uma ferramenta de gestio voltada para
a realizacdo de agdes internas na empresa, onde os colaboradores véem a possibilidade de
serem ouvidos e, mais ainda, de verem realizadas suas necessidades e desejos, 0 que traz
como conseqii€ncia um aumento no indice de satisfacdio com a empresa, além da melhoria na
qualidade do processo produtivo. Apenas um funciondrio satisfeito, que € tratado como peca
fundamental da organizacdo, trabalhard mais motivado e evidenciard isto para o cliente

externo.

2.2 OBJETIVOS E VANTAGENS DO ENDOMARKETING

A maneira como as técnicas de endomarketing sdo utilizadas pela empresa pode
garantir um quadro de funciondrios integrado e motivado, além de significar uma gama de
vantagens e melhorias para a organizagao.

Cerqueira (1994, p.133 apud Coelho, 2008) resume os objetivos de um projeto de
endomarketing:

(...) criar um sistema de avaliacdo coletiva, por drea de trabalho,
visando & premiacdo de cada um dos seus componentes em fungdo dos
resultados obtidos por todos; aperfeicoar os indices de produtividade,
qualidade, seguranga no trabalho, limpeza, ordem, etc.; avaliar,
através da mensuracgdo dos resultados, quais dreas necessitam de maior
ajuda e acompanhamento técnico e operacional.

Podemos explanar melhor os objetivos e fungdes do endomarketing através do quadro

a seguir:
Autores Cerqueira Brum Bekin
Ano 1994 19941998 1995
Definicao Venda de uma nova Acdes de uma Acdes de marketing para o
imagem da empresa para | empresa para vender publico interno.
seu publico interno. sua prépria imagem.
Objetivo | Estabelecer norte cultural Busca do Harmonizar e fortalecer
sinérgico. engajamento total. relagGes entre 0s objetivos
da empresa e seus
funcionérios.
Funcao Base motivacional para o Acdes para Integrar a nocdo de cliente
comprometimento. aproximar a empresa | nos processos internos da
do seu funciondrio. estrutura organizacional.

QUADRO 1: Aspectos Epistemolégicos do Endomarketing apresentados por autores brasileiros
FONTE: Inkotte (2000, p. 5 apud Cruz e Zouain, 2005).




Através do que foi exposto anteriormente, € possivel detectar que os objetivos do
endomarketing estio sempre voltados para a realizagdo das necessidades individuais e,
conseguintemente, da empresa como um todo. O essencial para convencer um cliente a
comprar € mostrar que os funciondrios vestem a camisa da empresa.

No processo de endomarketing a colaboracdo dos funciondrios € imprescindivel para
se obter o sucesso esperado. Dentre as vantagens que tendem a ser obtidas, podemos citar as
realizacOes empresariais que sdo adquiridas através da sua implantacdo: melhorias no clima
organizacional e nos processos produtivos; incentivo a criatividade, iniciativa e motivagdo no
ambiente de trabalho; um maior comprometimento nas atividades desempenhadas pelos
colaboradores; clareza na comunicagio entre empresa e funciondrios; dentre outras. Ao serem
atingidas tais metas, o que ocorre € uma boa imagem da empresa sendo passada ndo s6 para
os seus funciondrios, como também para seus clientes.

Marchiori (apud NASSAR, 2005, p. 115 apud Silveira e Téfani, 2007) acredita que:

O fator fundamental de sucesso nas empresas tem sido uma comunicagéo clara,
verdadeira e direta, evidenciando objetivos e rumos, demonstrando o progresso € as
dificuldades a serem enfrentadas. Esta postura empresarial chama a participagéo,
compromete os funciondrios, torna a empresa conhecida e transparente. Tudo isto é
possivel pela visdio e vontade da alta administracio em transformar os
relacionamentos com seus colaboradores, via comunicac@o interna — carregada de
sentimentos, entendimentos, visdo, compreensdo, dedicagdo, conhecimento,
valorizagao e criagdo de vinculos e valores que retratem uma cultura organizacional
que viabiliza a existéncia de uma organizagdo com credibilidade.

Desta forma, & medida que o funciondrio se sente parte importante da empresa, iSso
ocasionard num aumento do seu nivel de satisfacdo com a organizagcdo no qual estd inserido.
A partir dai, a empresa deve atentar para o que estd bom e o que pode ser melhorado, de modo
a ajudar o funciondrio a executar o seu trabalho com mais eficiéncia. Ao fazer uso do
endomarketing, a empresa torna o ambiente interno mais produtivo, onde a organizacdo
fornece meios necessdrios para satisfazer as necessidades dos funciondrios e,

consequentemente, os dltimos cumprem de maneira eficaz e motivada ao que lhes é exigido.

3.1. O SETOR HOTELEIRO

3.1.1 Breve historico da hotelaria

A necessidade de hospedagem nao € algo dos dias atuais. Nos séculos VI a.c., ja se via

necessdrio tal processo devido o intercAmbio comercial entre cidades. Alguns outros autores



citam também como outro momento importante para o surgimento do processo hoteleiro, os
Jogos Olimpicos, que traziam pessoas de diversos lugares para Olimpia, tendo assim que
serem criadas construgcdes com a finalidade de hospedar os visitantes que ali compareciam
(DUARTE, 1996).

Segundo Borges et al. (2003), com a queda do Império Romano, a Europa ficou
exposta a certos riscos, o que os obrigou a criarem a Fundagdo da Ordem dos Cavaleiros
Hospitalares, passando assim a existir mais seguranca para os peregrinos religiosos que se
dirigiam & Terra Santa, através da criagdo de hospitais e reftigios.

Em suma, sdo apontados como os percussores da necessidade de serem criados lugares
com a funcdo de hospedagem, os viajantes, comerciantes, peregrinos religiosos e admiradores
dos jogos olimpicos, entre outros. Foram eles os responsdveis pelo surgimento das primeiras
hospedarias que, em palavras mais simples, eram designadas como “casa que recebe todos”.

A Revolu¢do Industrial também pode ser apontada como estimuladora para a criagdo
de tais estabelecimentos, pois foi na Inglaterra que surgiram os primeiros hotéis tidos como
padrdo para o mundo, caracterizados por oferecerem conforto, bom atendimento, boa comida,
além de limpeza.

Borges et al. (2003), aponta também que em meados de 1884, Theodor Baur abre em
Zurique um hotel chamado Baur au Lac, e sentindo a necessidade de possuir uma méo de obra
treinada e qualificada através da observacdo da importincia do ramo hoteleiro, criou a
primeira escola de formacéo pessoal para hotelaria, em Ouchy, Lausana.

Desta forma, fica claro que os empreendedores passaram a ver a hotelaria como uma
importante fonte de renda e trabalho. Através da necessidade de hospedar pessoas, foi
surgindo um tipo de servico que s6 se modificava, de modo que pudesse agradar sempre aos

clientes.

3.1.2 O hotel como organizacio

E caracterizada como organizagdo, qualquer unidade detentora de capital humano e
financeiro, que vise a exploracdo de uma determinada atividade, com o fim de atingir
objetivos e metas. Dentro de cada organizacgio existem varios setores ou 6rgaos, ligados a sub
6rgios, de modo que haja uma interacdo entre eles. Daf o fato de chamarem as empresas
também de sistemas, onde cada setor depende do funcionamento do outro para sobreviver, no

caso, no mundo dos negécios.
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Hotel é uma palavra derivada do francés, possuindo basicamente no portugué€s o
sentido de hospedaria (NICOLAZZI, 2008). O que o define como empresa € o fato de possuir
vérios setores interligados entre si para o funcionamento de sua atividade, acarretando no
fornecimento de um servico que visa atrair os clientes do seu segmento, e atingir assim as
metas da empresa.

Porém, os hotéis ndo se restringem a meros edificios, sendo também comum nos dias
atuais uma diversificacdo muito grande quanto as suas estruturas, podendo variar de um
simples prédio de construcdo vertical, 8 um conjunto de instalacdes envolvendo ambientes
para recreagio, alimentag@o, sauna e esportes, conhecidos também por resorts.

Cada setor especifico do hotel possui suas necessidades fisicas e seus aspectos
funcionais, diferindo assim suas necessidades. O hotel, como construcio, possui a unicidade
de prestar uma gama de servicos, em um tempo ininterrupto. Andrade, Brito e Jorge (1999)
dizem que o hotel precisa exercer uma grande quantidade de funcdes, além de uma gama de
atividades complementares que ocorrem paralelamente a essas funcdes.

Os mesmos autores, Andrade; Brito e Jorge (1999, p. 14) afirmam ainda que:

A funcdo de hospedagem, que pressupde apartamentos confortdveis, bem
dimensionados, devidamente equipados e com ambientes agradaveis, somam-se
atividades administrativas, industriais (producio de alimentos, lavanderia),
comerciais (restaurantes e lojas), centrais de sistemas (4dgua fria e quente, vapor,
energia, ar condicionado), de manutencdo, além de outras atividades relacionadas
com lazer.

Desta forma, fica claro que além da prestacdo do servico para deixar o ambiente do
hotel atrativo e confortidvel para o cliente, existe ainda um elevado nimero de atividades,
também voltadas para a prestacdo do servico, tanto para deixar ainda melhor o processo de
hospedagem, como também para manter a ordem dentro do hotel.

Como em qualquer outra empresa, o hotel ndo se diferencia das demais e também
precisa de gerentes para administrar seus setores. A estrutura organizacional deste tipo de
empreendimento se reduz a quatro principais processos: hospedagem, comercial, alimentos e
bebidas e, por fim, o administrativo, sendo que este dltimo inclui controladoria, recursos
humanos, seguranca e manutencao.

A utilizacdo de técnicas de marketing, juntamente com outras ferramentas, pode
auxiliar qualquer empreendedor a superar a concorréncia e atingir uma grande parcela do

mercado.
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3.1.3 A importancia do capital humano no ramo hoteleiro

Na tentativa de permanecerem no mercado de trabalho, as organizacdes optaram por
investir na modernizacdo dos seus processos e produtos. No caso de empresas prestadoras de
servigos, esses investimentos voltaram-se para o capital humano, convertidos na capacitagio e
motivacdo dos seus colaboradores.

Este advento deve-se ao fato de as empresas terem percebido a importincia do recurso
humano, além das muitas vantagens que os mesmos podem acarretar para a organizacdo, se
bem geridos. Daf a necessidade de motiva-los e satisfazé-los de modo que eles exercam suas
funcdes da melhor e mais eficiente forma possivel.

Segundo Robbins (2004), os principais problemas envolvendo pessoas dentro das
empresas estdo relacionados a dificuldade de comunicag@o dos lideres, a desmotivacdo dos
funciondrios com o sistema organizacional em questfio, além dos conflitos entre os membros
da equipe.

Desta forma, de acordo com o autor supracitado, se esses problemas podem influenciar
no comportamento das pessoas e, consequentemente, da empresa como um todo, a atitude
mais sdbia de qualquer gerente € tentar reduzir e até eliminar os mesmos.

Em uma empresa hoteleira, onde a eficiéncia dos funciondrios em todos os setores é de
suma relevancia, tais dados precisam ser ainda mais analisados, pois ndo basta simpatia para
garantir a preferéncia do cliente. A preocupacdo com o desempenho dos colaboradores e dos
respectivos servigos que prestam € o fator chave para o sucesso da empresa.

Os funciondrios devem sentir que trabalham com o hotel, e ndo para o hotel, visando
atender da melhor forma possivel as expectativas dos clientes, porém, nio deixando de
atender também as suas expectativas de cliente interno.

Esses fatores evidenciam a importincia do administrador, ou gerente de recursos
humanos, estar sempre participando ativamente das atividades do hotel, e acompanhando as
necessidades ndo sé externas, como também internas. Os niveis de satisfacio dos
colaboradores podem influenciar diretamente o desempenho da organiza¢cdo como um todo, o

que torna ainda mais importante a motivacio e o auxilio aos mesmos.

4 ESTUDO NA EMPRESA: OS INVESTIMENTOS DE ENDOMARKETING
APLICADOS NO TROPICAL HOTEL TAMBAU
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4.1. 0 TROPICAL HOTEL TAMBAU

A histéria do Tropical Hotel Tambai inicia-se na década de 70, ano de sua construcao.
Sua estrutura arredondada sempre chamou a atengc@o de pessoas vindas de vérias partes do
mundo, e isto ocorre até nos dias atuais.

De acordo com o site da empresa, o Hotel Tambai esta localizado na cidade de Jodo
Pessoa, capital do estado da Paraiba, numa das mais belas praias da costa litordnea paraibana,
a de Tambad. No tocante a sua estrutura, o Tropical possui 173 apartamentos, alguns com
vista para o mar, outros para o jardim interno, além de um grande complexo de piscinas,
sauna, sala de jogos, sala de redes, quadras de té€nis, quadra de vdlei de praia, restaurante e
bares.

Referéncia da arquitetura brasileira desde a sua constru¢io, o Tropical Hotel Tambai
teve o seu projeto arquitetdnico assinado por Sérgio Bernardes, famoso arquiteto brasileiro e
que possui o nome consagrado internacionalmente. Por estar situado as margens da praia de
Tambat e possuir formato arredondado, o arquiteto fez seu projeto com a inteng@o de dar a
impressdo aos seus hdspedes de os mesmos estarem em um cruzeiro maritimo.

Ao longo dos seus 36 anos de fundagdo, a empresa possui como um dos seus
principais valores o bom atendimento aos clientes, e, principalmente, a garantia de servigos
prestados com atencdo, dedicacdo e carinho. Desta forma, investir no bem estar dos seus
funciondrios € uma das pecas chave para o seu sucesso.

A ética e o profissionalismo sdo as principais caracteristicas que definem os
colaboradores dessa empresa que se direciona num misto de responsabilidade e trabalho em

equipe para atingir os seus objetivos.

4.2. TECNICAS DE ENDOMARKETING UTILIZADAS NO HOTEL

No setor hoteleiro, sdo diversas as formas de se motivar os colaboradores do 4mbito
do endomarketing, das quais se pode apontar medidas de capacitacio e treinamento em todas
as areas, independente do nivel hierarquico ocupado; premiacdes e recompensas CoOmo meio
de reconhecer o bom desempenho do trabalho executado; facilidades no acesso a satde,
alimentagdo, transporte, educagdo e lazer; comunicacdo e integracio entre os diferentes niveis

organizacional.
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Tais técnicas apontam através das vantagens obtidas com sua aplicagdo, que o
endomarketing age de forma especifica e direta em relagdo ao clima organizacional, o que
ocasiona bons indices de satisfacdo interna. Uma empresa, para obter sucesso, precisa antes
garantir que seus funciondrios tenham sucesso pessoal. S6 assim o sucesso individual de cada
um fard com que isso se converta em um beneficio para a organizacio.

Através de uma anélise realizada no periodo de cinco meses, tendo contato direto com
a organizacdo interna do Tropical Hotel Tambad, foi possivel avaliar e detectar diversos tipos
de técnicas e medidas na drea do endomarketing que sdo aplicadas para a melhoria da
qualidade de vida dos seus colaboradores. Tais técnicas serdo separadas em trés aspectos
distintos: beneficios e vantagens, treinamento e comunicag¢do, motivagio e estimulo.

Inicialmente, podemos citar como beneficio e vantagem o fato de a empresa fornecer
vale transporte e gis, além de convénios com farmécia, supermercado e saldo de beleza. Tais
itens propiciam certa comodidade para a vida dos funciondrios, j4 que os mesmos podem
solicitar algum destes servigos, sendo o valor descontado no més subseqiiente, na folha de
pagamento.

A remuneracdo, que corresponde ao valor de mercado — se analisado o valor fixo —,
conta também com um valor varidvel, que corresponde a taxa de servico. Este valor varidvel é
determinado pela quantidade de pontos que cada funcfo possui (existe uma lista com os
cargos e a quantidade de pontos correspondentes a cada func¢do. Ex.: Camareira - 6 pontos,
garcon - 8 pontos.), multiplicado pelo valor arrecadado na taxa de servico (os 10% cobrados
pelos servigos oferecidos no hotel), referente ao més em questio, o que pode aumentar
consideravelmente o salario de cada funciondrio.

No segundo aspecto, que € o de treinamento e comunicag@o, destacam-se 0s convénios
que o hotel firmou com a Faculdade Mauricio de Nassau e a FATEC, onde se estabeleceram
concessdes de descontos nas mensalidades dos cursos de graduacdo, pds graduacio e MBA
oferecidos por tais entidades, para os funciondrios e seus dependentes.

Podemos citar também o fato de que periodicamente sdo ministrados cursos e palestras
por profissionais capacitados de diversas 4reas, visando investir em variadas fontes de
conhecimento, para assim melhorar o desempenho e competéncias dos funciondrios, além de
garantir uma maior segurancga e bem estar no ambiente de trabalho.

Segundo Paiva (2009), o conhecimento pessoal ndo é um bem que pode ser transferido
de uma pessoa pra outra. Desta forma, evidencia-se a importancia dos investimentos no

ambito da educacdo para as empresas, ja que é a melhor forma de se qualificar a mio de obra,
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além de promover o funciondrio como peca principal na transmissdo de informagdes
referentes a sua qualidade no trabalho, mas também a sua qualidade de vida.

Em relacdo ao processo de comunicacdo, no tocante as vias de comunicacdo da
empresa com os funciondrios, podemos citar os murais de informacgdes e avisos, distribuidos
em pontos estratégicos onde hd um maior fluxo de passagem dos funciondrios, além de
reunides periddicas que também envolvem a transmissdo de informagdes, bem como um
momento de integracdo e festa.

J4 as vias de comunicacgdo dos funciondrios com a empresa, podem ser exemplificadas
através da possibilidade de comunicagio direta com o supervisor de cada setor, além de a
situacdo se repetir em caso ao setor de R.H., visto que o mesmo € destinado exatamente para
gerir o capital humano da organizacio.

Além disto, existe também uma caixa de sugestdes, onde € permitido o acesso de todos
os funciondrios, para o depdsito das suas dividas, criticas, sugestdes e até elogios em relacio
a empresa, € a0 Servico que prestam para a mesma.

A respeito do aspecto de motivacdo e estimulo, discorreremos sobre o prémio de
melhor funciondrio, que ocorre a cada bimestre. E feito uma selecio pelos gerentes de cada
fungdo, e o mais votado por fim € apresentado na festa do aniversariante do més para todos os
demais funcionarios, como forma de reconhecer para motivar, além de o mesmo ganhar um
saldrio minimo como premiagdo, e também de ter sua foto exposta durante o periodo de
vigéncia da premiacao.

Entra também neste tépico a festa que, como foi dito anteriormente, ocorre no fim de
cada més, representando um momento de apresentacdo e integragdo de novos funciondrios,
bem como a divulgacdo da lista dos aniversariantes do més, além do valor da taxa de servico,
entre outras informacdes internas.

Em relacdo aos investimentos feitos relacionados a qualidade de vida no trabalho,
sobressaiu-se o refeitério para os funciondrios na empresa, que se caracteriza por um
ambiente confortdvel além da comida de boa qualidade. Destacamos as festas ocorridas ndo
s6 no final de cada més, mas também do ano, propiciando um momento de lazer e
descontrac@o entre os funciondrios. Ndo podemos deixar de fazer uma observacido também
quanto aos ambientes de descanso, distintos estes para homens e mulheres, deixando assim os
funciondrios mais a vontade.

As técnicas supracitadas mostram que a empresa ndo sé se preocupa com 0s recursos

humanos que possui, como também est4 aberta a ouvir criticas e sugestdes, a fim de fortalecer
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o elo entre a empresa e o colaborador, propiciando a melhoria da qualidade de vida dos

mesmos e, por conseguinte, a melhoria da qualidade dos servigcos oferecidos pela empresa.

5. METODOLOGIA

A proposta de estudo realizada e exposta por meio deste trabalho € caracterizada como
bibliografica, de campo, envolvendo ainda um estudo de caso. Tais tipos de pesquisa
empregadas visam o fortalecimento da idéia do endomarketing e ainda, a confirmagéo, por
meio de um estudo aprofundado na empresa em questdo, de que as técnicas de
endomarketing, se empregadas, possibilitam melhorias na postura dos colaboradores e,
consequentemente, do servigo oferecido.

Dentre os varios setores da economia que possibilitassem tal pesquisa, foi feita uma
procura por algum no qual o capital humano estivesse presente em todo o processo da
organizagdo, desde a venda, até a compra. Desta forma, foi selecionado o setor hoteleiro, visto
que, apesar de o servigo principal oferecido no mesmo ser a hospedagem, envolve também
outros servicos especificos como a recep¢do, arrumacdo, entre outros, onde cada um é
desempenhado por uma equipe, aumentando ainda mais a possibilidade de aplicar e confirmar
os resultados do estudo.

Segundo Vergara (2007), populacéo € um conjunto de pessoas, empresas ou produtos
possuidores de caracteristicas em comum, passiveis de ser estudadas. J4 a amostra € uma
parcela da populagdo nomeada sob o critério de representatividade.

Dos 160 funciondrios do Tropical Hotel Tambai, retirou-se uma amostra
probabilistica de 51% do universo total, que corresponde a 81 colaboradores, onde os métodos
inclusivos foram: fazer parte de um setor que tem contato direto com o cliente; possuir faixa
etdria igual ou superior a 18 anos; estarem contratados na empresa hd mais de um ano.

A decisio de direcionar a pesquisa para os setores que t€ém contato direto com o
cliente partiu da premissa de que as técnicas de endomarketing, se aplicadas de forma correta,
melhoram o desempenho e consequentemente o servico oferecido pelo colaborador, fazendo
com que o cliente externo tenha essa percepgo, o que é de suma importincia para a possivel
fidelizacdo e fortalecimento da imagem corporativa da empresa.

Para realizar a coleta de dados, foi distribuido um questionéario de autoria prépria, com
questdes de multipla escolha, totalizando 12 perguntas. As mesmas dividiram-se em duas

etapas: as cinco primeiras questdes estdo relacionadas ao perfil sdécio-demografico do
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respondente e as sete seguintes avaliaram peculiaridades referentes & empresa, enfocando
sempre a pratica do endomarketing na organizacio.

O estudo na empresa foi desenvolvido entre setembro de 2010 e fevereiro de 2011,
onde se buscou examinar o ambiente interno da organizagido e os investimentos realizados
pela empresa em relagdo ao endomarketing e sua tematica, além de que, através da interacio

entre o pesquisador e os pesquisados, tornou-se mais eficaz a verificac@o dos resultados.

6. RESULTADOS ENCONTRADOS E CONSIDERACOES

No capitulo que se segue, encontram-se expostos os resultados obtidos através da
aplicac@o dos questiondrios relacionados ao tema do estudo. Através de tais, observaram-se as
respostas dos colaboradores do Tropical Hotel Tambad para identificar as praticas de
endomarketing na empresa, e o indice de satisfagdo com as mesmas.

A primeira parte dos graficos caracteriza o perfil sécio demogrifico dos
colaboradores; ja a segunda parte, corresponde a avaliagdo das técnicas de endomarketing

aplicadas no Tropical Hotel Tamba.

6.1 PARTE I - PERFIL SOCIO-DEMOGRAFICO DO RESPONDENTE

B Mazcul b

o Farmining

GRAFICO 1: Género
FONTE: Pesquisa direta, dezembro de 2010.
No gréafico 1, verifica-se que dos colaboradores pesquisados no Tropical Hotel
Tambau, 73% afirmaram ser do sexo masculino, o que corresponde a maior parte da amostra.
Em contrapartida apenas 27% afirmaram ser do sexo feminino, o que conclui a empresa

possuir um quadro de pessoal predominantemente masculino.
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GRAFICO 2: Faixa etaria

FONTE: Pesquisa direta, dezembro de 2010.

No gréfico 2, os resultados obtidos correspondem a faixa etiria que predomina na
empresa, onde 29% afirmam estar na faixa dos “20 a 30 anos”; 32% entre “30 e 40 anos”;
26% confirmaram possuirem faixa etdria referente a “40 e 50 anos”; e, por conseguinte, 13%
possuem “acima de 50 anos”. Evidencia-se que no Tropical Hotel Tambat todos os niveis de
faixa etdria estdo presentes e contribuindo para o crescimento da empresa, ja que tal diferenca
mostra a vantagem de ter pessoas menos experientes trabalhando e aprendendo com as que

possuem uma maior vivéncia.
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GRAFICO 3: Escolaridade
FONTE: Pesquisa direta, dezembro de 2010.

No grifico 3, pdde-se constatar que 26% dos colaboradores possuem nivel
fundamental completo; seguido de 31% que t€m nivel médio incompleto; e outros 20%
possuidores de nivel médio completo; além de 13% possuidores do nivel superior incompleto;
e ainda 10% que se enquadram no nivel superior completo. O que pdde se verificar, € que nos

cargos de geréncia e controle de equipes, existe uma maior presenca de colaboradores com
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um grau de instru¢do mais elevado. J4 em outras fungdes que podem ser consideradas mais
simples, esse grau de instrugcdo apesar de ndo ser tdo elevado, ainda assim € exigido, ja que

constituem de fungdes exercidas diretamente em contato com os clientes.

49%
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GRAFICO 4: Estado civil
FONTE: Pesquisa direta, dezembro de 2010.

O gréfico 4 apontou que a maior quantidade dos colaboradores que trabalham no
Tropical Hotel Tambat, 49%, constituem-se de pessoas com estado civil “solteiro”; 40% sio
“casados”; 5% “divorciados”; 6% apontaram como sendo de estado civil “outro”; e ndo
caracterizando em seu quadro individuos com estado civil “vitivo”. A superioridade dos dados

acima confirmam que pessoas com estado civil “solteiro” predominam na empresa.
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GRAFICO 5: Tempo de servico
FONTE: Pesquisa direta, dezembro de 2010.

O gréfico 5 buscou calcular o tempo de servigo que 0os mesmos possuem na empresa.
Observa-se que 40% afirmaram possuir tempo de servico “entre 1 e 5 anos”; 18% afirmaram
estar “entre 5 e 10 anos” na empresa; 27% disseram possuir “entre 10 e 20 anos” de tempo de
servico; e 15% mencionaram estar numa faixa de tempo de servigo “acima de 20 anos”. Desta

forma, pode-se analisar que a empresa conta com um quadro de funcionarios renovado, mas
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também constituido de colabores preparados e habituados as normas e cultura da empresa, o

que significa qualidade e dedicagdo nos servigos prestados.

6.2 PARTE II - TECNICAS DE ENDOMARKETING APLICADAS NO TROPICAL
HOTEL TAMBAU

72%
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GRAFICO 6: Feedback a colaborador
FONTE: Pesquisa direta, dezembro de 2010.

O gréfico 6, referente ao questionamento de que os colaboradores recebem feedback
em relacdo as atividades desempenhadas na empresa. Desses, 72% afirmaram ‘“‘sempre”

CeN

receber; 21% disseram que recebem “as vezes”; e apenas 7% mencionaram nao receber
“nunca”. Tais resultados mostram que a empresa faz o uso do feedback como uma ferramenta
para melhorar a comunicacgio interna e, consequentemente, a qualidade do trabalho, havendo
uma correlagcdo com o que foi dito por Jorddo (2010), quando afirmou que, ao fornecerem
feedback aos seus colaboradores, os lideres estdo abrindo um leque de boas possibilidades. Ao
sentir seu desempenho reconhecido, o funciondrio tende a realizar seu trabalho mais

motivado.
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GRAFICO 7: Oportunidade de crescimento na empresa
FONTE: Pesquisa direta, dezembro de 2010.

O grafico 7 procurou mensurar se os colaboradores acreditam ter possibilidade de
crescimento dentro da organizagdo. Destes, 73% afirmaram acreditar que isso ‘“sempre”
ocorre; 19% que acontece “as vezes”; e apenas 8% mencionaram que ‘“nunca” acreditam na
possibilidade de crescimento dentro da empresa. Tais dados apontam que a grande maioria

dos respondentes acreditam que podem crescer na empresa.
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GRAFICO 8: Relacionamento interpessoal
FONTE: Pesquisa direta, dezembro de 2010.

O grifico 8 evidencia a percep¢do dos colaboradores quanto a relacionamento dos
funcionérios dentro da empresa, seja entre os colegas de equipe, ou entre colaboradores e
superiores. Destes, a maioria, referente a 75%, responderam considerar o relacionamento
“excelente”. Em contrapartida, 18% afirmaram considera-lo “bom”; 5% opinaram por um
relacionamento “regular”’; e somente 2% defenderam acreditar ser “ruim”. Tais dados
fortalecem a idéia de que, embora hajam funciondrios insatisfeitos, eles correspondem a um
nimero muito baixo ou inferior a parcela do quadro que defende o relacionamento

interpessoal na empresa ser “excelente”, correspondente a 75%.
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GRAFICO 9: Investimentos em qualidade de vida
FONTE: Pesquisa direta, dezembro de 2010.

No grafico 9 os colaboradores foram questionados quanto aos investimentos em
qualidade de vida que o hotel oferecia, se os mesmos influenciava na qualidade do seu
trabalho. 62% opinaram que tal fato ocorria “sempre”; 33% afirmaram que sé ocorria “as
vezes” e 5% defenderam que ndo acontecia “nunca”. Tais dados mostram que a maioria dos
colaboradores, 62%, ndo s6 estdo a par dos investimentos oferecidos pela empresa, como

também acreditam que eles auxiliam no seu melhor desempenho das tarefas prestadas.
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GRAFICO 10: Sistema de motivaciio
FONTE: Pesquisa direta, dezembro de 2010.

O gréfico 10 questionou se o sistema motivacional empregado na empresa alcangava o
resultado proposto, que era motivar e satisfazer os colaboradores no ambiente de trabalho.
75% responderam acreditar que isso “sempre” acontecia; 16% apontaram que tal fato ocorria
“as vezes” e somente 9% defenderam que isso “nunca” acontecia. Tais dados apontam que o
sistema de motivacdo da empresa € eficaz, atingindo o resultado esperado que € a satisfagdo

dos colaboradores. Isto vai de acordo com o que foi dito por Peres (2010, pag. 03): “Pequenas
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premiacgdes, palavras de incentivo, interesse nas atividades e reconhecimento podem ajudar os

funciondrios a trabalharem com mais motivagao.
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GRAFICO 11: Comunicacdo
FONTE: Pesquisa direta, dezembro de 2010.

No grifico 11 buscou ser mensurada se, na opinido dos colaboradores, as vias de
comunicacdo dos mesmos com a empresa eram eficazes. 61% apontaram que tais vias

(1>

“sempre” eram eficazes; 23% opinaram que eram eficazes “as vezes” e 16% defenderam que
as vias “nunca” eram eficazes. Os resultados obtidos no grifico em questio evidencia,
implicitamente, que sdo diversas as formas de se alcancar uma boa comunicac@o dentro da
empresa, e que, no decorrer de tal fato, h4 um maior comprometimento entre os colaboradores
e o servico prestado pelos mesmos. Segundo Cerqueira (2005 apud LEITE, 2010), o
endomarketing ndo melhora apenas a comunica¢do, mas auxilia no relacionamento e

estabelecimento de uma base motivacional em todo o sistema organizacional.
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GRAFICO 12: Satisfacio
FONTE: Pesquisa direta, dezembro de 2010.

O gréfico 12, ultimo do questiondrio, evidenciou o nivel de satisfacdo que os colabores

N

possuiam em relacdo a empresa no qual estdo inseridos. 77% opinaram estar “muito
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satisfeitos”; 15% disseram estar “satisfeitos” e apenas 8% se intitularam “insatisfeitos”. A
satisfacdo do cliente interno acarreta numa gama de melhorias e vantagens para qualquer
empresa. Segundo Fernandes e Toéfani (2008), ao estarem motivados, satisfeitos e
identificados com a empresa, os colaboradores tendem a ter um maior nivel de compromisso
com o seu trabalho, buscando sempre dedicar-se na busca de resultados e, por fim,

empenhando-se ainda mais na conquista e satisfacdo também da clientela.
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CONCLUSOES

Com base no estudo desenvolvido no Tropical Hotel Tambad, sobre endomarketing,
foi possivel observar que investir no cliente interno pode ocasionar retornos consideriveis
para qualquer empresa. Hoje € notério que o colaborador deve ter uma importincia ainda
maior que o proprio cliente externo, pois a sua satisfacdo é o cartdo postal da empresa, e essa
primeira impressdo fard com que o cliente externo construa uma boa imagem da organizagao,
ou ndo.

De maneira sucinta e clara, o presente estudo fez uma anélise do emprego das técnicas
de endomarketing no Tropical Hotel Tambau, Jodo Pessoa — PB, e através desta, evidenciou a
importincia que a mesma representa para o sucesso de qualquer organizacao.

Assim, tiveram-se como principais objetivos a identificago, descri¢do e interpretacdo
das técnicas utilizadas nesta drea, e de que maneira as mesmas influenciam na qualidade da
vida dos colaboradores na referida empresa.

Através dos dados bibliograficos citados buscou-se mostrar, de maneira direcionada,
que por meio de um plano de endomarketing, a referida empresa pdde exibir um elevado
indice de satisfacdo interna, além de melhorias no clima organizacional e também nos
servigos prestados.

Como resultado do estudo em questdo, pdde-se perceber a importancia que o
endomarketing possui para o Tropical Hotel Tambad, e que o seu uso representa uma
vantagem competitiva em relacido as demais instituicdes da mesma 4rea.

Por esse motivo é que o endomarketing é uma importante ferramenta de gestdo de
pessoas, deixando claro que os funciondrios sdo seres humanos, que possuem habilidades e

qualidades especfficas, tornando assim a unifo de todos a busca por um objetivo maior.
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APENDICES - MODELO DE QUESTIONARIO

QUESTIONARIO DA PESQUISA PARTE 1

Perfil Socio-demogrifico do Respondente

1 | Sexo ( ) Masculino () Feminino

2 | Faixa Etaria () Entre 20 e 30 () Entre 30 e 40
() Entre 40 e 50 () Acima de 50

3 | Escolaridade () Ensino fundamental completo () Ensino médio incompleto
() Ensino médio completo () Ensino superior incompleto
() Ensino superior completo

4 | Estado Civil: () Solteiro () Casado () Divorciado
() Vidvo () Outro

5 | Tempo de Servico | ()Menosde 1ano ()EntreleS5anos ()Entre5e 10 anos

no Tropical Hotel | () Entre 10 e 20 anos () Acima de 20 anos
Tambai

PARTE I

ENDOMARKETING NO TROPICAL HOTEL TAMBAU - JOAO PESSOA - PB

DE QUE MANEIRA VOCE CONCORDA COM AS SEGUINTES AFIRMATIVAS:

Vocé recebe feedback (retorno ou informacdo) em relacio & qualidade de seu trabalho?
() Sempre () As vezes () Nunca

Vocé acredita que tem possibilidade de crescimento dentro da empresa?
() Sempre () As vezes () Nunca

Como vocé caracteriza o relacionamento interpessoal na empresa?
() Excelente () Bom ()Regular () Ruim

A empresa faz investimentos em relacio a qualidade de vida dos colaboradores como
festas, refeitorio na empresa ou ambiente pra descanso. Vocé acha que tais
investimentos influenciam na qualidade do seu trabalho?
() Sempre ) As vezes () Nunca

10

O Tropical Hotel possui um sistema de motivacio que envolve prémio para o melhor
funciondrio do bimestre, participaciio nos lucros da empresa, além de oferecer cursos,
palestras e programas de educacdo. Vocé acredita que esse sistema consegue alcancar o
resultado proposto, que é motiva-lo e satisfazé-lo no ambiente de trabalho?

() Sempre () As vezes () Nunca

11

As vias de comunicacdo entre colaboradores e empresa, que engloba caixa de
sugestoes, comunicacio direta com o supervisor e o setor de R.H. & disposicdo do
funcionarios, sao eficazes, ao seu ver?

() Sempre () As vezes () Nunca

12

Em geral, qual é o seu grau de satisfacio em relaciio 2 empresa que trabalha?
() Muito satisfeito () Satisfeito () Insatisfeito




