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RESUMO

O presente trabalho tratara do “Endomarketing”, tema este que vem merecendo
destaque diante das organizacbes que possuem contingente consideravel de
funcionarios. O trabalho busca inicialmente fazer uma breve caracterizacao do tema,
enfatizando suas caracteristicas, definicdbes e historia. A partir das definicbes e
constatacdes obtidas teoricamente o objetivo da pesquisa estard pautado em
compreender a aplicacdo das técnicas de endomarketing nas organizacdes, tendo
como objeto de estudo uma instituicdo de ensino superior. Neste sentido sera
enfatizada a importancia do endomarketing aliado & Gestdo de Pessoas, buscando
sempre enaltecer o papel das pessoas dentro da organizacdo, pessoas estas que
sdo a principal razdo do sucesso da organizacdo em que estdo inseridos. Sendo
assim, mostra-se o0 quao € essencial que o gestor crie um ambiente e condi¢cdes que
favorecam o processo de criagdo e motivacdo de cada funcionario, a partir deste o
funcionario conseguira sentir-se muito mais atuante e responsavel diante dos
processos de deciséo organizacional. A idéia € de também lembrar aos gestores que
0s canais de comunicacdo dentro da organizacdo devem ser melhor desenvolvidos
para que nao acontecam falhas durante a comunicacdo. O gestor devera sempre
lembrar que o funcionario uma vez inserido na linha de frente sera o responsavel
pelas informacdes prestadas aos clientes, portanto deve-se vender o produto antes
ao cliente interno e logo apdés este estara apto a vender o produto ao cliente externo.
A partir dai demonstrar-se-A& como as organizacdes que utilizaram-se de tais
técnicas conseguiram alcancar os objetivos tracados e como chegaram aos
resultados. Destarte que fosse iniciada a discussdo sobre o tema fora feita uma
pesquisa bibliografica acerca da tematica escolhida, sobre a visdo de varios autores.
Para um melhor levantamento da real situacdo da organizacdo pesquisada fora
realizado questionarios sendo aplicado respectivamente junto ao gestor de RH, aos
professores e funcionarios. Logo apds a coleta de dados fora possivel realizar
analise da real situacdo da aplicacdo do endomarketing na instituicdo, percebe-se
entdo que as técnicas que envolvem o endomarketing sado aplicadas, porém nao de
forma concreta e sim de forma aleatéria. Para que as técnicas do endomarketing
surtam o efeito desejado elas devem estar pautadas em um planejamento bem
estruturado e, as que ja sao utilizadas pela instituicdo deverdo ser reunidas em um
objetivo comum gue vem a ser a melhor comunicacao e socializacéo de idéias entre
gestor e funcionarios.

PALAVRAS-CHAVE: Endomarketing; Instituicdo de Ensino Superior - IES; Gestdo
de Pessoas.



ABSTRACT

The present work will be about internal marketing, theme which is getting focus with
prominence up against companies that support considerable contingent of
employees. The work initially aims to show a brief characterization over theme
emphasizing its characteristics, definitions and history. From definitions and theoric
proof on the purpose of the research will be linked to comprehension and techniques
application of internal marketing in organizations in which a higher education
organization is the object of study. This way it will be emphasized internal marketing
importance associated with human resource trying to enhance the role of people into
organization. These people who are the main reason of success of the organization
they are inserted. Therefore, it is shown how it is essential that the manager creates
an environment and conditions that conducive to the creation and motivation process
from each employee. So employee will feel much more active and responsible
according to the organizational decision processes. The suggestion is also to remind
managers about communication channels in the company should be better
developed so that failures do not occur during the communication. The manager
should always remember that employee once inserted on vanguard, he will be
responsible for the information provided to customers, therefore firstly it should sell
the product to internal customers who sooner will be able to sell it to the external
client. From this on it will show how organizations that made use of such techniques
achieved their objectives and how they got the results. So as a discussion over the
topic was initiated, it was made a bibliographic research on theme according to the
vision of several authors. Getting better assessment of the real situation about
organization it had been accomplished questionnaires applied respectively to the HR
manager, teachers and staff. After data collection it was possible to analyze real
situation about implementation of internal marketing in company, then it is noticed
that the techniques involving the internal marketing are applied, however not in a
concrete but rather randomly. For the internal marketing techniques provide results
they should be guided in planning well structured and those that are been used
already by the company should be collected in a common purpose which is to be the
best communication and socialization of ideas between manager and employees.

KEYWORDS: Internal Marketing, Higher Education Institution — HEI, Human
Resource.
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1 INTRODUCAO

O mercado empresarial encontra-se cada dia mais acirrado, a atualizagéo
deve ser uma constante para quem quer manter-se no campo de atuacao
empresarial. Todos estdo em busca de satisfazer as necessidades de seus clientes,
procurando sempre estar cada vez mais proximos destes para poder atender a seus
anseios e expectativas.

Em busca de técnicas novas e revolucionarias que pudessem manter a
relacdo empresa-funcionario mais forte e resistente € que surgiu o conceito de
endomarketing, este veio a contribuir com as técnicas de gestdo de pessoas e
marketing criadas desde os primordios da administracao.

O endomarketing surge também da necessidade que as empresas e
empresarios tinham em trazer para perto de si seus funcionarios, fazendo com que
estes pudessem participar mais ativamente do processo de decisdo empresarial. E a
partir dai que surge a idéia de cliente interno, fazendo com que as organizacdes
busquem antes vender seus produtos para seus funcionarios para que estes possam
vendé-los para seu publico externo com muito mais afinco.

Esta proximidade para com o cliente interno fara com que este se torne
muito mais intimo do processo de gestdo e decisdo empresarial e, injetara nele
ainda uma dose de motivacdo e auto-estima, sentimentos que podem ser decisivos
para a realizacdo de um trabalho eficiente e eficaz.

Observando-se a importancia do tema € percebida a necessidade de uma
maior analise e discussao, para tanto sera necessaria uma pesquisa para detectar
se ha utilizacdo das técnicas de endomarketing na instituicdo de Ensino Superior

denominada Faculdade de Ciéncias Humanas e Sociais - AGES. Os objetivos



especificos estardo pautados em observar a aplicacdo de técnicas de
endomarketing na IES (Instituicbes de Ensino Superior), identificar o sentido do
endomarketing na Faculdade AGES e proporcionar aos gestores da instituicao
técnicas para a solucdo de seus problemas pautados na utlizacdo do
endomarketing.

A pesquisa exploratéria sera a base metodoldgica deste projeto para
buscar atingir os seus objetivos, esta pesquisa estard pautada em descrever o
endomarketing, a gestdo de pessoas a realidade do tema, sempre fazendo uma
analise das metodologias utilizadas pela Faculdade AGES no que concerne a
aplicacdo do endomarketing.

Para a constituicAo do universo que se transformou na sua propria
amostra, a pesquisa foi pautada numa instituicdo de ensino superior privada, a
Faculdade de Ciéncias Humanas e Sociais - AGES que esta localizada no municipio
de Paripiranga no estado da Bahia, tratando-se assim de um Estudo de Caso.

A coleta de dados teve como premissa principal a realizacdo de entrevista
com a diretoria de Gestdo de Pessoas, com professores da instituicdo e um
funcionario de cada setor. Para melhor tabulacdo e averiguacdo dos dados a
pesquisa fora dividida a partir dos trés temas principais destacados neste trabalho,
sao eles: endomarketing; beneficios sociais e comportamento organizacional.

O presente trabalho esta estruturado em sete capitulos que estardo
divididos da seguinte forma:

O primeiro capitulo, composto de informacdes sobre o tema principal que
sera melhor exposto no decorrer do trabalho, contém ainda justificativa e a

metodologia utilizada para elaboracdo do projeto.



No segundo capitulo sdo expostos assuntos que dizem respeito ao
histérico e surgimento do endomarketing, apresentando sempre a importancia e
relevancia da utilizacdo do tema como base para formulacdo de novas estratégias
no ramo empresarial.

No terceiro capitulo estdo dispostas técnicas e teoria sobre gestdo de
pessoas que podem ser indicadas como essenciais para a eficiente e eficaz
aplicacéo das técnicas do endomarketing, a gestdo de pessoas torna-se parceira do
endomarketing durante a sua aplicacao.

No quarto capitulo sera feito um estudo a respeito do estado da arte, este
capitulo é dedicado exclusivamente a demonstracdo de técnicas e estratégias de
endomarketing que deram certo em outras organizacfes para que posteriormente
possa ser realizado um paralelo de sua aplicacdo na instituicdo pesquisada.

No quinto capitulo contempla-se uma breve caracterizacdo da instituicao
pesquisada, neste caso a Faculdade de Ciéncias Humanas e Sociais — AGES, parte
de sua historia, localizacao, caracteristicas, missao e visao.

No sexto capitulo serad feita a analise dos resultados da pesquisa
realizada, a demonstracdo acontece através da averiguacdo e andlise dos
percentuais obtidos e da apresentacao dos graficos para posterior avaliacao.

E finalmente, o sétimo capitulo abordara a conclusdo da andlise feita
durante todo o corpo da pesquisa encerrando assim as reflexdes feitas durante todo

este trabalho.



2 ENDOMARKETING

2.1 Historico e caracteristicas do endomarketing

Em pleno século XXI e diante da era da informagdo as empresas e seus
gestores ja ndo pensam somente em tecnologia e equipamentos, os mais eficazes e
eficientes pensam mais além, pensam além destas maquinas e o que esta por tras
delas. O que vem a estar por tras destas maquinas é justamente o funcionario, ja
nao se pode mais pensar em adquirir tecnologias de Ultima geracdo sem pensar em
preparar os agentes que irdo utiliza-las.

Em busca de técnicas novas e revolucionarias que pudessem manter a
relacdo empresa-funcionario mais forte e resistente € que surgiu o conceito de
endomarketing, este veio a contribuir com as técnicas de gestdo de pessoas e
marketing criadas desde os primordios da administracao.

Segundo Giuliani (2006) o endomarketing teve a seguinte origem:

Os pioneiros no seu desenvolvimento foram os japoneses, a partir da
observacdo do modelo ocidental de administragdo participativa o modelo
participativo nasceu com o desenvolvimento dos modelos de gestdo e
consistia em uma comunicagdo transparente entre os integrantes da equipe
(GIULIANI, 2006, pag.235).

Brum (2005) relata a criagdo do endomarketing como um esfor¢co das
empresas em se tornarem mais eficientes em comunicacéo ultrapassando assim 0s
sindicatos. Antigamente a forma mais abrangente de comunicacdo das empresas
eram o0s sindicatos, sendo assim alguns fatores nos levam a pensar que o
endomarketing pode ter sido criado por organizacdes que tenham sofrido as acdes
dos sindicatos em massa. Estes se comunicavam com 0s demais operarios das
fabricas através de seus megafones e panfletagem, sendo assim os sindicatos

conseguiam dissipar informacdes sobre a empresa ao seu modo.



N&o contentes com a maneira como tais informagdes eram transmitidas
aos seus empregados, as empresas procuravam formas de conter a acao e o poder
de influéncia dos sindicatos. Criavam-se assim novas formas de comunicagcao entre
empresa-funcionario este esforco faria com que houvesse um estreitamento de
relacéo entre as duas partes, embora ndo se pudesse conter a acdo dos sindicatos,
Visto que 0S mesmos possuem uma rapidez muito maior quanto a disseminacéo de
informacdes e nem tém comprometimento quanto a transmisséo e veracidade das
informagdes que s&o transmitidas.

No Brasil por volta de 1975, Saul Faingaus Bekin utilizaria o conceito
endomarketing pela primeira vez. Gerente de produtos da Johnson & Johnson, Bekin
sentia necessidade de criar algo que fosse extremamente novo e estimulante que
pudesse ajudar na comunicacgao interna e motivacao entre empresa-funcionario da
organizacao onde trabalhava.

Bekin pdde perceber que através da utilizacdo das técnicas de marketing
poderia ele ndo sO vender produtos e servicos aos clientes externos, poderia
também encantar os seus funcionarios com os produtos da organizacdo, haveria
entdo a necessidade da utilizacdo das técnicas de marketing voltadas para dentro da
empresa.

Porém, ndo bastava somente utilizar-se de técnicas de marketing voltadas
para dentro da empresa, muito mais que iSso precisava sim de uma reorganizacao
de toda uma cultura organizacional. A necessidade era muito maior do que a simples
disseminacdo de informacdes era preciso fazer com que todas as informacdes
chegassem a todos os funcionarios de maneira uniforme e coerente, isto faria com

gue todos fossem capazes de inserir em si mesmos altas doses de motivacao.



Segundo Dias (2008):

A comunicacdo gera motivacdo, quando os empregados sdo esclarecidos
sobre o que deve ser feito para melhorar o desempenho no trabalho. Eles
tém motivos para a tomada de acdes eficazes, inclusive de empatia,
colocando-se no lugar do outro, ao solicitar uma tarefa, por exemplo (DIAS,
2008, pag.26).

A motivacéo para o surgimento do conceito de endomarketing se da
também através da evolucao das teorias da administracdo, sobre este tema

Dias (2008) ainda afirma que:

O Endomarketing hoje pode ser entendido como um processo estruturado,
alinhado ao planejamento estratégico empresarial, visando melhoria da
comunicacdo, buscando a relagdo com os ganhos de produtividade nas
organizacfes. Para que isso acontega, S0 necessarios conhecimentos de:
indicadores de desempenho de recursos humanos; clima organizacional,
indicadores de produtividade e apoio da alta geréncia, principalmente
(DIAS, 2008, pag.24).

Portanto, é possivel afirmar que o endomarketing surge da necessidade
dos gestores buscarem para suas organizacdes técnicas novas que tratassem seus
funcionarios como aliados no processo de decisdo e de gestdo empresarial. Essa
proximidade faria com que os funcionarios pudessem tornar-se muito mais intimos
dos processos organizacionais levando a construcdo de uma auto-estima e
motivacdo muito mais elevada.

A mobilizacdo do publico interno faz com que o gestor insira em cada um
de seus subordinados o sentimento de racionalidade, este sentimento fard com que
o funcionério tenha uma razado ou motivo porque e por quem trabalhar.

Segundo Bekin (2004), introdutor do endomarketing no Brasil, pode-se ter

a seguinte definicdo sobre o tema:

Endomarketing consiste em agfes de marketing dirigidas para o publico
interno da empresa ou organizacdo. sua finalidade é promover entre os
funcionarios e os departamentos os valores destinados a servir o cliente ou,
dependendo do caso, o consumidor. Essa nocdo de cliente, por sua vez,
transfere-se para o tratamento dado aos funcionarios comprometidos de
modo integral com os objetivos da empresa. O comprometimento implica a



adesdo aos valores e objetivos da empresa por meio do endomarketing e
pressupde o trabalho em equipe, em um contexto marcado pela cooperagéo
e pela integracéo dos varios setores da organizacao (BEKIN, 2004, pag.3).

Apesar do nome Endomarketing ainda ser novo diante das demais
técnicas e teorias administrativas pode-se perceber o seu esfor¢o quanto a jungéo e
adequacdo de técnicas anteriores para sua pratica. Modificar ou melhorar a
comunicacdo dos funcionarios de uma empresa vem a ser um dos objetivos
fundamentais do endomarketing.

A utilizacdo destas ferramentas pelas empresas contribuird para a
conquista de novos clientes externos e para a conquista de relagédo intimista e
duradoura com seus clientes internos.

Praticar o endomarketing nada mais é do que voltar as estratégias do
marketing externo para dentro da empresa, os funcionarios serao os clientes e seus
cargos os produtos, caberd a empresa encantar os funcionarios (clientes internos)
da mesma maneira que encantam seu publico externo e isso podera ser conquistado
através da oferta de cargos e salarios (produtos) atrativos. Nado ha, portanto,
novidade alguma quanto ao conceito, 0 desafio serd somente unificar todas as

estratégias para utiliza-las a fim de conquistar um objetivo comum.



3 ENDOMARKETING E GESTAO DE PESSOAS

Estabilidade j& ndo vem a ser mais um termo tdo utilizado dentre os
articuladores do mercado, esta palavra ja € pouco mencionada, principalmente por
guem enfrenta as atuais turbuléncias do mesmo. Existe hoje em dia uma busca
incessante por técnicas revolucionarias que possam burlar tais superficialidades, os
gestores da atualidade passam a projetar seus objetivos baseando-se no mercado e

adaptando-os de acordo com o que este Ihes exige.

Para manutencao da atualizacdo constante que esse mercado procura 0s
gestores percebem que precisam reter profissionais qualificados e competentes que
serdo capazes de acompanhar tais mudancas. A competéncia quanto a execucao
das tarefas é o que ira determinar o grau de habilidades que cada profissional
possui, podendo esta ser fator determinante para a mensuracdo da satisfacdo do
funcionario dentro da organizacao.

As pessoas vém a ser o reflexo das metas atingidas pela organizacao,
guanto mais habilidades possuirem mais objetivos serdo atingidos. Estas sao fatores
determinantes para o sucesso do negdcio, pois o administrador ndo vem a realizar o
seu trabalho sozinho é através de sua equipe que 0S seus objetivos e metas séo
concretizados, elas estardo presentes desde o processo de criacdo até a fabricacéao

e entrega do produto ao cliente final.

De acordo com o Diciondrio de administracdo, gestdo pode ser entendida
pela definicdo de administracdo, ou seja, “conjunto de esforgos que tem por
objetivo: planejar; organizar; dirigir ou liderar; coordenar e controlar as
atividades de um grupo de individuos que associam para atingir um
resultado comum” (ARAUJO (2006) apud LACOMBE (2006)).

A nova abordagem da gestdo de pessoas trata os funcionarios da

organizagdo como parceiros, agentes ativos no processo de decisao, pessoas que



serdo capazes cada vez mais de fornecer conhecimentos, habilidades, capacidades
e, 0 que vem a ser mais importante, a inteligéncia, capaz de proporcionar decisoes
racionais e imprimir significado rumo aos objetivos globais.

Em se tratando de endomarketing, Brum (2005) traz em uma de suas

obras a seguinte constatacao:

Existe ainda quem diga que o Endomarketing surgiu com um Unico objetivo:
fazer com que os empregados de uma empresa nao ficassem sabendo de
uma decisdo, de um novo produto ou de uma nova estratégia de vendas
através da midia. Nesse caso, ao comunicar primeiro para dentro, a
empresa estaria garantindo a satisfacdo dos seus empregados e fazendo-os
sentirem-se parte do processo (BRUM, 2005, pag. 30,31).

E assim pode-se correlacionar a gestdo de pessoas a acao do
endomarketing que vem a tratar o funcionario da organizacdo como cliente interno,
cliente este que estara apto a desenvolver idéias junto aos gestores para 0
desenvolvimento e aprimoramento das acfes e produtos da organizacdo. Para tanto,
a acdo do endomarketing devera estar diretamente ligada a area da gestdo de
pessoas, que contribuird para a construcao de idéias de interacdo entre empresa e

funcionario.

3.1 Remuneracéao

O mercado continua em constante mudanca, assim como o mercado a
gestdo de pessoas também tende a acompanhar essa mudanca. Bem como o
mundo que esta a sua volta o funcionario espera do seu gestor atitudes novas, que o
motivardo a fazer o melhor, este ird buscar ultrapassar suas metas em resposta ao
investimento que fora feito.

Um dos quesitos que mais interessam ao funcionario em se tratando de

incentivos € a remuneracdo, a paixao pela profissdo ja ndo vem mais a ser fator



primordial para motivacao dos funcionarios. Nos dias atuais diante da turbuléncia do
mercado financeiro a remuneracdo é um fator essencial para manutencdo e
retencéo de bons profissionais.

Em sua grande maioria as organizagbes de sucesso utilizam-se do estilo
de remuneracdo varidvel como forma de manter seus funcionarios sempre alerta
guanto as metas da empresa. O estilo de remuneracao fixa jA ndo € mais tao
empregado, principalmente no setor de servicos onde quem vende mais

consequentemente ganha muito mais, sobre este aspecto vale ressaltar as

seguintes palavras de Chiavenato (2004):

A remuneracdo fixa funciona geralmente como fator higiénico e insatisfatorio
€ ndo consegue motivar as pessoas para a superacdo de metas e objetivos
ou para a melhoria continua das atividades. Na verdade, a remuneracao fixa
foi um produto do inicio do século XX para compensar o trabalho rotineiro e
repetitivo dos funcionarios em uma época de estabilidade e de
permanéncia. O mundo mudou, e as organizacdes também (CHIAVENATO,
2004, pag.355).

Portanto, a remuneracdo variavel ndo vem a ser tendéncia e sim
necessidade, esta tem se tornado fator preponderante para motivacdo dos
funcionéarios das organizacdes onde ja ndo podem contar mais com a estabilidade e
permanéncia. Sobre remuneracdo variavel Chiavenato cita 0os pr0s e 0s contras

deste tipo de remuneracgao:



Quadrol: Pros e Contras sobre remuneragéo variavel

PROS

CONTRAS

A remuneracédo variavel ajusta a remuneracao
total 4s diferencas individuais das pessoas e
ao alcance de metas e resultados, caracteriza-
se como fator motivacional & medida que
fornece condicbes para o desenvolvimento
pessoal e profissional das pessoas, reconhece
0 bom desempenho e incentiva o desempenho
excepcional, focaliza os resultados e o alcance
de objetivos, permite uma auto-avaliagdo, pois
funciona como feedback (retroalimentacéo) do
processo como um todo, estabelece uma
remuneracdo adicional e contingencial ao
considerar as variaveis que podem atingir ou
colaborar com o sucesso da organizacdo e nao
produz impacto sobre os custos fixos da
organizagéo.

A remuneracdo variavel requer uma certa
desestruturagéo da administracao,
especificamente salarial, desestabilizando as
estruturas  salariais quando légica e
rigidamente estabelecidas, como vimos ao
estudar a remuneragdo funcional. A
remuneracao de natureza contingencial virad em
fungdo do desempenho, reduzindo o controle
centralizado dos salérios, o que pode vir a
provocar queixas dos funcionarios nao
beneficiados e possiveis pressfes sindicais.
Contingéncias acontecem e raramente podem
ser previstas de alguma forma e, por essa
razdo, os beneficiados podem registrar seu
descontentamento muitas vezes por ndo terem
informacdes suficientes sobre atos
contingenciais.

Fonte: CHIAVENATO (2004) apud ARAUJO (2006).

Segundo Lacombe, € preciso manter precaucdes quanto a aplicacdo da

remuneracao variavel, a saber:

E preciso ter certo cuidado com a remuneracéo variavel, porque ela tem de
ser, de fato, variavel e nfo incorporada ao salario. E preciso que isto seja
bem determinado e aceito por todos para ndo gerar problemas legais. Além
disso, alguns funcionarios tendem a gastar “por conta” da parcela variavel,
que pode ndo se concretizar. Apesar disso, a tendéncia atual € o aumento do
namero de empresas que adotam o sistema de remuneragao variavel”.

(LACOMBE, 2005, pag.163)

Percebe-se assim que como em qualquer organizacdo a novidade pode

assustar alguns funcionarios, mas ndo se pode deixar de destacar que 0s prés sao

melhores visualizados do que os contras, pois, através da remuneracao variavel o

préprio funcionario podera sinalizar se o seu servico esta sendo realizado de forma

satisfatoria e melhor que isso podera ele mesmo modificar sua forma de atuacdo. A

cada dia mais 0s gestores passam a observar que 0s programas de incentivos

podem render muito mais a organizacdo do que ao proprio funcionario, este

investimento vem a ter um retorno quase que 100% garantido.




3.2 Beneficios sociais

Os profissionais que hoje disputam uma vaga no mercado competitivo
optam por empresas que conseguem aliar uma remuneracgao justa a um conjunto de
beneficios sociais atrativos, porém o primeiro ainda destaca-se como fator decisivo
para o processo de escolha. Os beneficios se tornam tao importantes que hoje em
dia os profissionais passam a disputar com muito mais afinco as vagas oferecidas
pelas empresas que empregam tais beneficios.

Sobre este aspecto vale ressaltar a seguinte idéia de Araujo:

Os beneficios sociais correspondem as condicBes de trabalho que as
organizagbes oferecem para manter as pessoas. Ao contrario da
remuneracao direta, varia de acordo com a posi¢do, a remuneracao indireta
serd, a principio, comum a todas as pessoas da organizacdo, seguindo as
regras estabelecidas para cada beneficio (ARAUJO, 2006, pag.252).

Estes beneficios além de se tornarem verdadeiros atrativos para 0s
funcionarios da organizacao, tém principalmente a intencéo de reter pessoas através
da garantia de suprimento de necessidades pessoais e profissionais, podendo assim
o funcionario estar bem mais motivado para o cumprimento de suas tarefas.

Chiavenato (2004) define os beneficios sociais como sendo:

[...] regalias e vantagens concedidas pelas organizagbes, a titulo de
pagamento adicional dos salarios a totalidade ou a parte de seus
funcionarios. Constituem geralmente um pacote de beneficios e servicos
gue faz parte integrante da remuneragdo pessoal (CHIAVENATO, 2004,
pag. 314, 315).

Tais beneficios relacionam-se a aspectos que estardo ligados tanto ao
cotidiano das pessoas quanto a execucdo de suas tarefas, todos esses quesitos
estardo totalmente voltados principalmente a satisfazer as necessidades pessoais
de cada individuo. Aradjo (2006) ressalta o0s aspectos importantes que s&o

relacionados aos beneficios:



Quadro 2: Aspectos relacionados aos beneficios

i Aspectos legais: sdo beneficios que toda organizacdo tem que
oferecer em funcéo das determinagdes legais, assegurando condi¢cbes mais
adequadas de trabalho a todo corpo funcional. Alias, este tipo serd visto
com mais detalhes ao desenvolverem os beneficios legais.

i Atividades exercidas: sdo beneficios individuais, mas, muitas
vezes, diferenciados de acordo com a posicdo exercida e/ou mesmo
diferenciados por salario, desenvolvidos para estimular a produtividade e
satisfacdo profissional. S&o alguns exemplos as gratificacdes e participacao
nos lucros e resultado (PLR), conforme o art. 7°, inciso Xl, da Constituicdo
Federal de 1988, regulamentado pela Lei n® 10.101, de 19 de dezembro de
2000.

i Condicbes internas da organizagcao: denominados de beneficios
supletivos; sdo beneficios presentes na organizacdo que favorecem todas
as pessoas independentemente da posicdo ocupada. Como exemplos
temos: cantina, refeitdrio e transporte.

i Aspectos sociais: sdo responsabilidades que a organizacdo
assume e desenvolve para o0 bem estar das pessoas dentro de grupos
especificos. Sdo alguns exemplos a recreagédo, os esportes e as atividades
sociais. Sao os denominados beneficios recreativos.

Fonte: ARAUJO, 2006, pag. 170

Diante de tais aspectos pode-se notar que nem todos os beneficios séo
oferecidos de forma espontanea, muitos funcionarios passam a recebé-los apenas
por estarem amparados pela lei. Porém, muitos destes beneficios passaram a ser
vistos pelos gestores atualmente como um atrativo para a consequente retencéo de
bons profissionais que procuram cada vez mais por empresas que visam O
constante desenvolvimento e consequentemente atendimento das suas
necessidades.

Os gestores ja ttm em suas mentes que o oferecimento de determinados
beneficios podera influenciar diretamente para a motivacdo de seus funcionarios.
Neste sentido Lacombe (2005) disserta sobre os beneficios concedidos pela
empresa “se 0 beneficio ndo é obrigatorio, é concedido por liberdade da empresa,
em virtude de acordo sindical ou para ganhar competitividade no mercado de

trabalho, atraindo e retendo pessoal de melhor nivel” (LACOMBE, 2005, pag. 148).



Esses beneficios sociais podem funcionar como impulsionadores e
motivadores para que os funcionérios possam colaborar com o processo de criacao
da organizacéo, o funcionario quando motivado estara apto a desenvolver e aceitar
as novidades que lhes sdo impostas, este seria um ambiente propicio para a

introducado das técnicas do endomarketing.

3.3 Capital Humano

Cada dia mais as organizacbes comecam a dar valor aos seus
funcionarios, a gestao de pessoas tornou-se entdo uma das areas mais buscadas da
administracdo. Principalmente diante da atual turbuléncia do mercado mundial, todos
séo afetados de alguma forma e, quem souber adiantar-se ou resolver os problemas
gue lhes séo atribuidos tera com certeza muito mais sucesso e disposicado para
vencer qualquer problema que lhe for atribuido.

O conhecimento pessoal ndo é transferivel, ou seja, ndo se pode
transportar um conhecimento de um ser humano para outro. A competéncia estara
inserida justamente em quem souber utilizar-se deste para a ampliacdo de limites e
criacdo de novas potencialidades.

Quando é citada a palavra capital a idéia a que se retorna ou que esta
mais proxima é a de dinheiro, o dinheiro estard presente nesta idéia de capital
humano, porém a maneira como este sera captado € que fara a diferenca diante das
demais técnicas e teorias.

Estratégias sdo montadas visando a retencdo desses profissionais que

podem estar espalhados por varias partes do mundo. Os beneficios e incentivos



oferecidos pela organizacdo podem fazer grande diferenca quando da escolha e
consequente retencao desses profissionais na organizagao.

Além de buscar profissionais que detém habilidades e competéncias a
organizacdo devera também saber como lidar e aplicar esses novos ativos, ndo
sendo assim, estes serdo apenas custos que poderdo trazer prejuizos a

organizagao. Sobre a seguinte questdo Chiavenato destaca:

Assim, o capital humano € uma questdo de contelido (talentos) e de
contexto (desenho e cultura). Quando se planta uma semente, ela passa a
depender da qualidade do solo e da maneira como é tratada. A semente
viverdA e se desenvolverd dependendo dessas duas circunstancias
decisivas. Assim, atrair e reter talentos na organizacdo constitui apenas o
primeiro passo (CHIAVENATO, 2005, pag.194).

Analisando as palavras do autor constata-se entdo que o ambiente vem a
ser fator de principal importancia para o desenvolvimento das atividades dos
funcionarios da organizacdo, ndo adianta somente reter talentos € preciso também
fazer com que estes se sintam a vontade para exercer seu trabalho e alavancar os
lucros da organizacdo. Tachizawa e Takeshy relatam o seguinte sobre o tema

exposto:

E preciso fazer com que as pessoas se identifiquem com a marca escolhida,
e para isso é fundamental que os colaboradores gostem de trabalhar na
organizagdo, pois, assim como a marca, eles constituem um ativo muito
valioso. Deles emanam criatividade e talento. E neles que se concentra o
principal recurso para a criacdo de riguezas: o conhecimento. Assim, todos
0os setores devem estar interigados em funcdo dos objetivos
organizacionais. Mas essa coesdo interna sO sera possivel se todo
funcionario for valorizado como profissional e como pessoa. S6 assim ele
realmente se comprometera com o0s objetivos tracados (TACHIZAWA,
TAKESHY, 2001, pag.243).

Diante de tais constatacdes pode-se realizar analogia e uma descricdo
sucinta do livro Metacompeténcia de Mussak (2006), no livro o autor faz lembrar que
0 mundo e a sociedade globalizados prezam cada vez mais por competéncias e
decisdes imediatas de seus participantes. A metacompeténcia vem a demonstrar

justamente a nova visdo de profissional eficiente e eficaz que esta sendo exigida.



O prefixo “meta” é derivado da palavra grega meta, visto que sua
interpretacdo é algo que esta além, diante da juncdo com a palavra “competéncia”
surge entdao a palavra “metacompeténcia” que deve estar muito além da entdo
competéncia. A superacdo em busca da realizacao pessoal e profissional vem a ser
perfil de profissional mais requisitado por todas as organizagoes.

As técnicas de gestdo de pessoas aliadas as técnicas de endomarketing
fardo com que a organizacdo e seus funcionarios trabalnem em sintonia fazendo
com que estes que sao considerados ativos importantes possam perceber que no
ambiente que esta a sua volta todos trabalham em busca do mesmo objetivo, o
sucesso da organizacdo. O que se espera das organizacbes € um ambiente
compreensivo capaz de respeitar e apoiar suas decisdbes em varias situacoes,
através de gestao eficiente capaz de aproveitar todo seu capital, esta gestdo sera
capaz de perceber que todos os seus funcionarios serdo seus parceiros e nao

simplesmente funcionarios.

3.4 Teorias Motivacionais

O endomarketing como estratégia de Gestdo devera estar focado em
inserir nos funciondrios da instituicdo sentimentos como a motivacao, motivacao esta
gue fara com que os colaboradores trabalhem muito mais por resultados melhores.
A esse respeito Chiavenato relata que: “A motivagado procura explicar por que as
pessoas se comportam”. [...] “a motivacdo se refere ao comportamento que é
causado por necessidades dentro do individuo e que é dirigido em direcdo aos
objetivos que podem satisfazer essas necessidades” (CHIAVENATO, 2003, pag.116,

117).



O que direciona o ser humano sao as suas vontades e necessidades,
com isso ele conseguird estar em constante motivacdo, pois, apds satisfeita uma
necessidade logo surgirdo outras. Para Chiavenato “o homem evolui por trés niveis
ou estagios de motivacdo“ [...] "os trés niveis ou estagios de motivacao
correspondem as necessidades fisioldgicas, psicolégicas e de auto-realizagdo”
(CHIAVENATO, 2003, pag. 118)

Quadro 3: Chiavenato (2003) reza sobre tais estagios de motivacao:

Sao as necessidades, vitais ou | necessidades  secundarias e |realiza¢do: Séo
vegetais, relacionadas com a|exclusivas do homem. S&o |necessidades mais elevadas

alimentacdo, sono, atividade | Raramente sdo satisfeitas em sua | procura maiores satisfacdes
fisica, satisfacdo sexual, abrigo |plenitude. A pessoa procura | estabelece met
e protecdo contra os elementos | indefinidamente maiores | crescentemente sofisticadas.

fisiologicas podem ser | sofisticando gradativamente. As | necessidades humanas. E

comportamento humano. seguranca intima; Necessidade de | autodesenvolvimento.
participacdo; Necessidade de
autoconfian¢a e a Necessidade de
afeicéo.

Necessidades fisiolégicas: | Necessidades psicoldgicas: Sao | Necessidades de auto-

as
e

sobrevivéncia do individuo. Sdo |aprendidas e adquiridas no |decorrem da educacdo e da
inativas e instintivas.[...] As|decorrer da vida e representam |cultura da  pessoa. S&o
principais necessidades |um padrdo mais elevado e |raramente satisfeitas em sua
fisiolégicas séo as de | complexo de necessidades. | plenitude, pois o ser humano

e
as
A

e de seguranca fisica contra os | satisfacdes dessas necessidades, | necessidade de auto-realizacdo
perigos.[...] As necessidades |que vao se desenvolvendo e se|é o corolario de todas as

(0]

satisfeitas por antecipacéo, sem | principais necessidades |impulso de realizar o proprio
mesmo atuarem sobre o |psicologicas sdo: Necessidade de | potencial e de estar em continuo

Fonte: CHIAVENATO, 2003, pag. 118

Um dos preceitos do endomarketing é tornar a relagcdo funcionario-
empresa participativa, porém se nao houver comunicacdo esta definicdo serd de
pouca utilidade. N&do é preciso somente interagir com os funcionarios, € preciso
principalmente injetar nesse funcionario a necessidade de participacdo diante dos
objetivos organizacionais, a necessidade quando presente transformar-se-4& em
motivacao.

Para Robbins “a motivagdo € o processo responsavel pela intensidade,

direcéo e persisténcia dos esforcos de uma pessoa para o alcance de determinada




meta” (ROBBINS, 2005, pé&g.132). Diante de tal afirmagéo, realiza-se uma
comparacgao citando as palavras de Brum sobre a definicdo de 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” (BRUM, 2005, pag.31).

Necessidades Impulsos Incentivos

A 4
A 4

Figura 01 - Simplifica¢cdo do processo motivacional
Fonte: CHIAVENATO, 2005, pag.244

Entende-se assim que, para que haja uma producdo satisfatoria e
constante € preciso além de motivacdo a aplicacdo da idéia do endomarketing, a
teoria motivacional sera pontapé inicial para aplicacéo de tais técnicas que irdo estar
apoiadas em suas definicdes. Se ndo ha aplicacdo de técnicas de motivagao pouco
funcionardo os esforcos do endomarketing quanto a interagdo empresa-funcionario,
as idéias dos lideres poderdo ser disseminadas, mas a sua aplicacdo ainda
dependera dos esforcos dos demais funcionarios da organizacao.

A frustracdo € uma reacdo a uma necessidade ndo atendida, cada um
reage de maneira diferente quanto a frustragéo. Chiavenato cita que “o bloqueio de
certas necessidades pode resultar em um desempenho indesejavel devido a
frustracdo (CHIAVENATO, 2005, pag.263)”. Sendo assim a relacdo empresa-
funcionario é aqui mais uma vez evidenciada no momento em que é preciso haver
certa percepcdo e sintonia por parte do gestor quanto as necessidades de seus
funcionarios.

Sobre este tema varios autores rezam sobre teorias que visam entender o

gue realmente vem a motivar ou o que é essencial para que haja a motivacéo dentro



do ambiente de trabalho. Segundo Chiavenato as teorias motivacionais podem ser
elencadas da seguinte maneira: “Hierarquia das Necessidades de Maslow; Teoria
ERC; Teoria dos dois fatores de Hezberg; Teoria das Necessidades adquiridas de
McClealland; Teoria da equidade; Teoria da definicdo de objetivos; Teoria da
expectancia; Teoria do reforco. (CHIAVENATO, 2005, pags. 247 a 262)”. Neste
capitulo, como forma de exemplificacdo este estudo ira tratar dos trés primeiros
exemplos citados: Hierarquia das necessidades de Maslow; Teoria de ERC e a

Teoria dos dois fatores de Hezberg.

3.4.1 Hierarquia das Necessidades de Maslow

A Teoria das necessidades de Maslow € disposta de maneira que 0s
individuos possam elencar suas necessidades, partindo da mais importante a menos
importante. Sendo assim, Maslow definiu cinco tipos de necessidades: fisioldgicas

(basicas), de seguranca, de amor (sociais), de estima e de auto-realizacao.

moralidade,
criatividade,
espontaneidade,
solucéao de problemas,
auséncia de preconceito,
aceitacdo dos fatos

auto-estima,
confianga, conquista,
E-'_ 1'—[ mea respeito dos outros, respeito aos ocutros
/ amizade, familia, intimidade sexual \
seguranca do corpo, do emprego, de recursos,
sSeguranca da moralidade, da familia, da salude, da propriedade

respiracao, comida, agua, sexo, sonho, homeostase, excrecao

Fisiologia

Figura 02: Teoria das Necessidades de Maslow
FONTE: CHIAVENATO, 2004.



Em analise ao grafico e remontando a teoria, Maslow coloca em seu
primeiro nivel as necessidades fisiolégicas, como a sede e a fome. Estas seriam as
primeiras necessidades de todo ser humano, uma vez atendidas elas ndo mais
seriam fonte de motivacdo. Logo apds estas tem-se entdo a necessidade de
seguranca, estas tém haver com a relacdo de posse do individuo, com o que ele
pode possuir ou deixar de possuir dentro do ambiente de trabalho, o funcionario para
manter-se motivado precisara entdo ter em mente que seu trabalho lhe assegurara
algum beneficio protetor, seja ele momentaneo, seja ele futuro.

Se as necessidades anteriores estiverem sanadas passamos ao proximo
nivel que serd o amor, este estara ligado ao contato com as outras pessoas da
organizagdo. A afeigdo, necessidade de estar em contato com familia, amigos e
colega de trabalho.

Na quarta posicao ver-se-ao entdo as necessidades de estima, esta pode
estar relacionada a um fator externo ou a um fator interno. A estima podera entao
ser em relacdo aos outros individuos, como atencdo e reconhecimento. A auto-
estima diz respeito a relacdo do individuo com ele mesmo, sobre o que é
suficientemente essencial para si.

E assim em dUltima instancia no topo da hierarquia estardo inseridas as
necessidades de auto-realizacdo, Wagner 1l e Hollenbeck relatam sobre tal
necessidade fazendo a seguinte relagao “Maslow achava que, se fossem atendidas
todas as necessidades abaixo das de auto-realizacdo, uma pessoa poderia se
considerar basicamente satisfeita” [...] “nas palavras de Maslow, a auto-realizacéo
poderia ser formulada como o desejo de sermos cada vez mais 0 que somos, de
virmos a ser tudo o que somos capazes de ser’. (WAGNER Ill, HOLLENBECK,

2004, pag. 94).



3.4.2 Teoria ERC

Ressalta-se também a Teoria ERC como o préprio nome diz esta vem a
tratar sobre existéncia, relacionamento e crescimento, tendo como expoente desta
Alderfer. Diferentemente da teoria de Maslow esta teoria apresenta apenas trés
necessidades que ndo estdo alinhadas uma abaixo da outra elas foram agrupadas
em continuidade, isso dard a idéia de que ndo had uma ordem correta de como
devem ser satisfeitas as necessidades do ser humano, ao invés disso o ser humano
podera fazer o caminho inverso para chegar a necessidade que |he couber no

momento. As trés necessidades estardo demonstradas no quadro 6.

Existéncia

Figura 03: Teoria ERC de Alderfer

Esta teoria vem a remontar a teoria das necessidades de Maslow, o seu
autor teria a intencionalidade de uma reconstrucdo da teoria anterior corrigindo
possiveis deslizes cometidos. As necessidades de existéncia que estdo dispostas no
inicio do quadro 6 como o préprio nome diz, vém a ser as necessidades basicas de
todo ser humano serdo as necessidades imprescindiveis a existéncias de qualquer
pessoa. Em paradoxo com a teoria anterior poderiamos correlacionar esta
necessidade as necessidades fisiologias e de seguranca.

Por conseguinte, averigua-se as necessidades de relacionamento, estas
dizem respeito ao imprescindivel desejo e necessidade de manter relacionamentos

gue sejam importantes ao nosso convivio e bem-estar social. Esta necessidade



estard em sintonia com a necessidade social de Maslow e aos componentes
externos de sua classificacdo de estima.

O crescimento do ser humano como pessoa e como profissional podera
estar inserido na ultima das necessidades de Alderfer, as necessidades de
crescimento tratardo do desenvolvimento do ser humano quanto a execuc¢ao de suas
atividades e quanto ao desejo de executa-las e desenvolver-se perante aos demais.
A vinculacdo com a teoria de Maslow apresentar-se-a em sua necessidade de auto-

realizacdo e aos componentes intrinsecos da necessidade de estima.

3.4.3 Teoria dos dois fatores de Herzberg

A teoria dos dois fatores de Herzberg ou Teoria da Higiene-motivacéo
como é chamada por alguns pesquisadores e ao contrario das demais aqui citadas
foi proposta por um psicélogo, Frederick Herzberg. Este afirma que a motivacdo nao
deriva de necessidades externas ao trabalho, deriva do proprio trabalho em si,
estando assim totalmente desprendida da idéia de que para o funcionario estar
motivado ele precise de recompensas externas ou de condi¢cdes de trabalho mais
elaboradas.

Dentro dessa perspectiva, Spector traz em sua teoria a seguinte definicdo

sobre fatores de higiene e fatores de motivacao:

Os aspectos do trabalho relevantes as necessidades de natureza animal
sdo chamados fatores de higiene e incluem salario, supervisao,
companheiros de trabalho e politicas organizacionais. Os aspectos do
trabalho importantes para as necessidades de crescimento sdo chamados
fatores de motivagdo e incluem realizacdo, reconhecimento,
responsabilidade e a natureza do trabalho em si. (SPECTOR, 2005, péag.
202 a 203).



Quadro 4: Comparacao entre as Visoes de Satisfacédo e Insatisfacao

Quando precarios: Quando excelentes:

Fatores Motivacionais

.Nenhuma satisfagéo .Maior satisfagao

Fatores Higiénicos

.Maior insatisfacao .Nenhuma satisfacéo

Fonte: CHIAVENATO, 2005, pag.252

Assim, Herzberg acreditava que deveriam ser oferecidos aos funcionarios
niveis relevantes de fatores de motivacéo, pois, fatores de higiene ndo promovem
satisfacdo. Sinaliza também este autor que o que vem a promover a insatisfacao
nem sempre € 0 que vem a promover a satisfacdo, estes servirdo como

apaziguadores dos funcionarios e ndo como motivacao.

3.5 Comportamento Organizacional

O comportamento organizacional vem a tratar das relacfes
comportamentais entre os individuos dentro das organizacbes bem como visando

também o estudo da dinamicidade dentro das mesmas. Dependera do perfeito



alinhamento do sistema cooperativo organizacional o alcance dos objetivos e metas
das organizacdes, as pessoas e como elas se comportam refletem o sucesso ou o
fracasso das mesmas. A disposicdo de cada funcionario a cooperacao esté atrelada
ao nivel de satisfacdo que este sentird ao estar alcancando seus objetivos pessoais.

Wagner Ill e Hollenbeck trazem a seguinte definicdo sobre este tema:

“Comportamento organizacional (CO) é um campo de estudo voltado a
prever, explicar, compreender e modificar o0 comportamento humano no
contexto das empresas” [...] “O comportamento organizacional enfoca
comportamentos observaveis, tais como conversar com colegas de
trabalho, utilizar equipamentos ou preparar um relatério. Porém, também
lida com as ag¢les internas, como pensar, perceber e decidir, as quais
acompanham as acfes externas” [...] “O comportamento organizacional
estuda o comportamento das pessoas tanto como individuos quanto como
membros de unidades sociais maiores” [..] "O comportamento
organizacional também analisa o “comportamento” dessas unidades sociais
maiores-grupos e organizagdes-por si”. (WAGNER lIl, HOLLENBECK, 2004,

pag.6)

Diante de tais constatacdes € perceptivel o quao é importante o olhar dos
gestores organizacionais quanto ao comportamento de seus funcionarios perante a
organizacao, este comportamento podera sinalizar o nivel de desempenho bem
como o nivel de comprometimento.

A comunicacdo € fator imprescindivel para o bom desempenho
organizacional, nem sempre falar significa entendimento da mensagem por todos. A
comunicacao trata-se ainda de um processo de dificil aceitacdo pelo fato de né&o
depender de maquinas ou equipamentos, ela dependera principalmente das
pessoas.

Destarte, segundo Chiavenato (2005), a comunicacdo € o processo de
“transmissao de informagao e compreensao mediante uso de simbolos comuns. Os
simbolos comuns podem ser verbais ou ndo-verbais” [...] “é a transferéncia de

informacéo e significado de uma pessoa para outra”. (CHIAVENATO, 2005, pag.316)



Conforme Dias (2008), pode-se ter a seguinte definicho sobre a
comunicacao:

A comunicacdo gera motivacdo, quando os empregados estéo esclarecidos
sobre o que deve ser feito para melhorar o desempenho no trabalho. Eles
tém motivos para tomada de acgles eficazes, inclusive de empatia,
colocando-se no lugar do outro, ao solicitar uma tarefa, por exemplo. E
através dessa interacdo entre os membros dos grupos de trabalho que se
consegue a liberacdo da expressdo emocional dos sentimentos para
satisfacéo das necessidades sociais (DIAS, 2008, pag.26).

O endomarketing visa a manutenc¢do da comunicacao organizacional nao
somente através da relacdo entre as pessoas, para esta teoria a comunicacao
podera ser exercida através de mecanismos internos criados pelos proprios agentes
organizacionais.

O sucesso da comunicacao dentro do ambiente de trabalho dependera da
organizacdo de alguns aspectos. Todos os funcionarios da organizacdo deveréo
estar atentos quanto a todos 0S aspectos e acontecimentos existentes na
organizacao, gerenciar sua atencdo € um dos passos mais importantes. A atencao
podera ser melhor gerenciada se durante o processo de comunicacdo houver a
preocupacdo por parte do gestor quanto a facilidade de compreensdo das
informacdes que a organizacao esta querendo passatr.

O relacionamento interno dentre a organizagcdo e seus demais
funcionarios também podera influenciar durante o processo de comunicacdo, uma
das bases deste processo podera estar atrelada a confianca existente entre
organizacao e funcionario. Confianca esta que podera ser fator primordial para a boa
convivéncia entre empresa-funcionario e os demais funcionarios entre si.

Diante da pretensdo de varias organizacbes em recrutar, contratar e
desenvolver cada vez mais processos e pessoas ha uma necessidade de buscar

entre a diversidade de pessoas que cercam uma organizacao representantes que



possam fazer o link entre empresa-funcionério. Os representantes ou responsaveis
por cuidar de tais links sédo os chamados lideres.

O lider deve ser o responséavel por delegar tarefas comandar e chefiar
pessoas, é caracteristica destes ainda influenciar uma gama de sentimentos comuns
a todos os funcionérios que os cercam. A lideranca segundo Chiavenato “podera se
apresentar de maneira formal ou informal”. Como o proprio nome diz a lideranca
informal é adquirida durante o convivio com os demais colegas, o nivel de lideranca
€ exercido através da percepcdo desta qualidade por uma ou mais pessoas, a
lideranga formal por sua vez é aquela em que a patente “lider” é atribuida aos
individuos que possuem maior influencia na visdo dos executivos ou chefes da
organizagao.

Cada lider vem a ser responsavel pela sua organizacdo visando a
melhoria da mesma, a cultura organizacional € particular de cada organizagéo e esta
vem a influenciar o comportamento das pessoas que a compdem. As atitudes e
fendbmenos que acontecem dentro da organizacdo sao decorrentes de sua cultura.
Robbins (2005) define como cultura organizacional “um sistema de valores
compartilhado pelos membros que diferencia uma organizagao das demais” [...]
“‘Esse sistema é, em ultima analise, um conjunto de caracteristicas—chave que a
organizacao valoriza”. (ROBBINS, 2005, pag.375).

Pesquisas realizadas sobre cultura organizacional visam buscar a
percepcdo que o funcionario tem da organizacdo. Wagner lll e Hollenbeck tém a

seguinte definicdo sobre cultura organizacional:

Essa cultura € um padréo de suposi¢fes basicas - inventadas, descobertas
ou desenvolvidas (pelos membros de uma empresa) para lidar com
problemas de adaptacdo externa e integracdo interna — que funcionaram
com eficicia suficiente para serem consideradas vélidas e, em seguida,
ensinadas aos novos membros como a maneira correta de perceber, pensar
e sentir esses problemas (WAGNER Ill E HOLLENBECK, 2004, pag.367).



A cultura organizacional, portanto € a maneira como a organizacao
consegue colocar “regras” nas acdes e atitudes dos funcionarios, todas essas
‘regras” séo informais, pois elas né&o sdo vistas em forma de cartilha ou
mandamentos. A cultura organizacional, portanto vem a ser adquirida pelo convivio
diério entre os funcionérios e os gestores da organizacdo, através do experimento
de praticas e atitudes € que se revela a identidade da organizacdo e o que é
esperado dos seus funcionarios diante da mesma.

Normalmente a cultura é cultivada ou criada pelos fundadores da
organizacao, estes tém o poder de causar maior impacto diante da resolucdo de
conflitos ou situacdes diarias da organizacdo. Os fundadores da organizacao
funcionardo como referenciais para seus funcionarios. A cultura organizacional é
muito dificil de ser modificada, normalmente seus funcionarios passam a ser
indiferentes quanto a mudancas das mesmas e havera grande dificuldade de
mudanca se estas se mostrarem relativamente fortes.

Por fim, constata-se aqui a relacdo de comportamento organizacional e
endomarketing. Para consequente aplicacdo das técnicas do endomarketing o
gestor devera estar totalmente alinhado & sua equipe para que possa elaborar junto
com a sua equipe de gestao as melhores técnicas a abordagens procurando sempre
alinha-las ao perfil da sua organizacéo e dos seus colaboradores.

Perceber como a sua organizacdo se comporta, saber apontar o0s
melhores lideres para que possam transmitir as informacdes da maneira correta e,
manter uma cultura organizacional resistente sédo fatores que podem e causam

grande impacto diante da aplicacdo das técnicas do endomarketing.



4 ESTADO DA ARTE

Diante da eventual pesquisa é perceptivel o quao é recente a aplicacdo e
conhecimento das técnicas do endomarketing nas organiza¢des. H& ainda entre as
organizagdes certo receio quanto a sua aplicacdo, este fato pode ser percebido
guando da aplicacao destas técnicas por organizacdes de grande porte.

A pesquisa quanto ao tema ainda torna-se dificil, pode-se enfatizar o tema
buscando-se em Instituicdes de grande porte, talvez pelo alto investimento e pelo
avantajado numero de funcionarios que as mesmas empregam seja imprescindivel a
aplicacdo de programas que visem a propagacdo de informacdes sobre a
organizagao dentre os varios setores e unidades de forma segura e homogénea.

Para averiguacdo da aplicacdo do tema foram escolhidos trés trabalhos
sobre a aplicacdo do endomarketing, foram escolhidas e coletadas apenas
empresas do setor privado para pesquisa, visando as melhores praticas em

empresas de grande porte.

4.1 O endomarketing no Banco do Brasil: até que ponto a empresa acredita no

seu marketing interno?

Souza et al (2005) iniciam sua viagem através do tema enfatizando suas
definicbes perante as demais bibliografias. O presente artigo tem por objetivo
apresentar o endomarketing de forma clara e concisa através da aplicacdo de
guestionarios para avaliacdo dos programas aplicados dentro da instituicdo do

Banco do Brasil.



A agéncia escolhida para realizacdo da pesquisa em amostra esta
localizada no estado do Mato Grosso, foram coletadas informages dos funcionérios
alocados nos mais diversos cargos da instituig&o.

Quando questionados sobre seus conceitos apenas 48% dos
entrevistados responderam ter conhecimento amplo sobre o assunto, ou seja, a
maioria dos funcionarios diz estar familiarizados com o assunto. Durante
guestionamentos feitos sobre uma das campanhas feitas pelo banco cujo principal
objetivo seria a implementacdo de uma estratégia de endomarketing para sua
disseminacdo entre seu publico interno, a maioria dos funcionarios diz estar
satisfeita com a publicacdo antecipada da campanha internamente. Porém, durante
uma segunda campanha os funcionarios sentiram falta de elaboracéo por parte dos
organizadores, os funcionarios sugeriram uma maior utilizagdo dos canais internos
de comunicacéo.

Os autores constataram com esta pesquisa que a instituicdo Banco do
Brasil desenvolve o marketing e comunicacdo nas diversas areas da empresa,
porém as atividades de endomarketing poderiam ser melhores desenvolvidas em
conjunto com todos os funcionarios da instituicdo. Para manutencéo do engajamento
e comprometimento dos funcionarios a solucdo poderia estar na utilizacdo de

treinamento e sistemas de comunicacéo eficientes e eficazes.

4.2 Case Vale do Rio Doce

Brum (2005) cita em seu livro “Face a face com o endomarketing” um caso

de sucesso de aplicacdo do endomarketing, este caso é relatado em uma das

maiores organizagbes do pais, a companhia Vale do Rio Doce. A idéia inicial da



companhia era implementar um sistema novo de comunicagao interna que pudesse
contemplar seis canais para atuacéo tanto em nivel corporativo como local.

Segundo a autora a companhia havia acordado para a necessidade de
utilizacdo de um processo Unico de comunicagao interna, este processo haveria de
abranger os processos locais e corporativos em busca de melhores resultados. Para
tanto haveria a necessidade de apurar quantos e quais eram 0S meios de
comunicacdo que estavam sendo utilizados naquele momento na organizacdo, além
de perceber junto aos funcionarios qual era o sentimento deles quanto a
comunicacao da empresa para com eles.

Diante da pesquisa que fora realizada a empresa ressaltou o sentimento
dos empregados, estes viam os esforcos da empresa quanto a comunicagdo como
isolados e de pouco impacto.

Sendo a companhia uma empresa de grande porte e possuidora de varias
unidades em varias partes do pais, seria necessario que fosse elaborado um
programa de endomarketing que fizesse com que todos os funcionarios de todas as
unidades da companhia recebessem as informacdes sobre a empresa com 0 mesmo
nivel de forma e conteudo, independente do seu regime de trabalho e distancia entre
as unidades.

A companhia ja era possuidora de varios meios de comunicacao interna, o
desafio era justamente identificar quais desses meios eram mais eficientes, revisa-
los, extingui-los ou melhora-los. Os que tiveram sinal positivo por parte dos
avaliadores foram mantidos, isso fez com que pudessem planejar melhor a
estratégia de comunicacao da organizacao.

Para tanto a equipe de planejamento resolveu criar um projeto que

envolveria os veiculos de comunicagcao mais relevantes da companhia, o “Somos



Vale” € um projeto que teve por objetivo reunir os seis veiculos de comunicagao
adotados pela organizagdo. Como forma de socializar este trabalho a companhia fez
0 seu lancamento em todos os departamentos e unidades, a intencdo era fazer com
qgue todos os funcionarios se sentissem parte de cada projeto e trabalho da
organizagao, sentir-se-iam assim parte de uma grande empresa.

Um cata-vento veio a ser o simbolo do projeto “Somos Vale”, cada parte
do cata-vento simbolizava um dos veiculos de comunicacdo que viriam a ser
adotados. Como forma de divulgacéo fora distribuido a cada funcionario um cata-
vento desmontado, neste seguiam as instrugcdes de como montar. Dentro deste
continham as palavras que haviam sido utilizadas como definicdo de cada um dos
veiculos de comunicacdo: agilidade, integracdo, participacdo, dinamismo,
modernidade e transparéncia.

A partir dai seguia-se as etapas para a divulgacdo do novo veiculo de
comunicacdo, a companhia optou por lancar estes de forma gradativa a partir do
momento em que os funcionarios iam absorvendo 0sS novos conceitos 0s
organizadores do projeto passariam as proximas etapas.

Sendo assim, ao longo dos seis meses foram apresentados 0s seguintes
veiculos de informacao: Boletim eletrbnico diario; Jornal da vale; No turno; Jornal
mural; Intranet e o Ligue 100 Bis. Além destes ocorrera paralelamente a criacao
também de um veiculo direcionado a geréncia da companhia, com contetudo
privilegiado o “Boletim gerencial” tornar-se-ia o principal canal de comunicacdo com
as liderancas.

Além destes meios de comunicacdo a empresa procura sempre reunir-se
com seus funcionarios a fim de avaliar seus projetos, trocar experiéncias, assim a

empresa consegue manter um maior contato entre suas unidades regionais



compartilhando experiéncias vividas na empresa e sobre seu processo de
comunicacéo interna.

Brum sinaliza em seu discurso:

Por sua dimensdo, que determina diferencas culturais e distancias
geogréficas, a Vale optou por valer-se da informacao para, através dela,
gerar a integragdo, ja que a integragdo total, em empresas desse porte,
pode ser considerada utépica (BRUM, 2005, pag.87 a 88).

Verifica-se entdo, que todos os esforcos da organizacdo em busca de
manter um processo de comunicacdo interna cumprem o desafio de solidificar
diretrizes e valores da organizagdo, caracterizado pela clareza e relacdo de

dedicacdao voltados ao publico interno.

4.3 Os ganhos de produtividade obtidos com a aplicacdo do endomarketing: O

Case CST Arcelor Brasil

A empresa a ser estudada neste case do encontra-se relatada no livro de
Dias (2008) “Endomarketing: um instrumento estratégico na busca da
competitividade empresarial”, a organizacdo em questdo vem a ser a Companhia
Siderurgica de Tubardo que faz parte do grupo Arcelor Mittal, resultado da fusdo das
duas maiores siderurgicas do mundo, detentor de 10% da producdo mundial de Aco.

Para implantacdo das estratégias de endomarketing a companhia optou
por contratar consultoria externa a fim de que pudesse desenvolver e implantar seu
projeto de forma gradativa. Para o inicio do processo foram realizados varios tipos
de pesquisas que foram consequentemente divididas em varias fases: Pesquisa
informal junto aos empregados (detec¢édo de problemas macro) - 1992; Implantacéo
de grupo piloto para analise das oportunidades de melhorias -1993; Implantacédo de

projetos béasicos de difusdo cultural-1994; Amadurecimento da fase-1994;



Implantacdo de projetos de 22 fase (desenvolvimento cultural) -1995; Gerenciamento
dos projetos de 12 e 22 fase -1995; Amadurecimento dos programas-1996; Pesquisa
de clima organizacional - 1996; Implantacdo de projetos avancados de
endomarketing -1997; Gerenciamento dos programas de 12, 22 e 32 fase -1998;
Amadurecimento dos programas - 1999; Pesquisa de clima organizacional - 1999;
Revisdo dos programas/re-implantacdo de programas anteriores -2000;
Gerenciamento de todo o processo-2000.

Alguns programas de endomarketing foram implementados na CST,
dentre os quais pode-se citar mudancas na cultura e clima organizacional a
integracdo com a comunidade mudou de forma significativa. Diante de questionario
aplicado com as mais diversas vertentes da organizacdo pode-se constatar que
guanto ao nivel de comunicacdo a maioria dos funcionarios se sentem satisfeitos
guanto ao nivel de clareza das informacdes que |hes sdo passadas. Com os
executivos o nivel de confianca aumenta e uma parcela consideravel chega a
afirmar que todas as informacdes chegavam ao empregado de forma rapida e eficaz.

O que se percebe neste case é que a empresa ao implantar inicialmente
suas estratégias de endomarketing torna-se mais preocupada com o nivel de
satisfacdo do empregado, a partir de entdo a pesquisa de clima organizacional vem
a ser aplicada com maior frequéncia com todos os funcionarios da organizacao.

Houve também uma percepcdo maior da importancia dos empregados
junto a organizacéo todos sentiram-se mais importantes diante da organizacao por
saberem que alguém esta preocupado em ouvir suas opinides. Evidencia-se aqui
mais uma vez a importancia do clima organizacional, este vem a influenciar e auxiliar

na aplicacao das praticas do endomarketing.



Dias relata a seguinte situacao:

“E possivel, entdo, considerar que o endomarketing é utilizado como
investimento estratégico para reducao dos custos de producdo e melhoria
da produtividade, além de proporcionar uma sensivel melhoria no nivel de
satisfacdo interna dos empregados da Companhia Siderargica de Tubardo”
(DIAS, 2008, pag.110).

O endomarketing neste caso servird de exemplo quanto a relacao que as
empresas poderdo fazer entre os beneficios dos processos do endomarketing e a
melhoria do clima organizacional e produtividade. O planejamento estratégico
podera ser executado com muito mais facilidade ao longo prazo, até mesmo com as
mudancas bruscas ocasionadas pelos sistemas financeiros e globalizacdo do
mercado. Enfim, isso quer dizer que toda e qualquer gestdo devera estar embasada
e devera contar com colaboradores que estejam comprometidos com o sucesso da
organizacdo e com as politicas da empresa, valores que o endomarketing segue
como principios basicos para sua implantacao.

Por fim, pode-se fazer uma analise comparativa dos trés casos com a
instituicdo de ensino superior que fora objeto de pesquisa, percebe-se entdo que a
instituicdo objeto de pesquisa devera embasar seus objetivos através de
planejamento estratégico devidamente estruturado. Deverd haver sempre a busca
da manutencdo do processo de comunicacao interna para que haja o cumprimento
do desafio da solidificacdo de diretrizes e valores da organizacdo, todo este
processo devera ser caracterizado e estruturado pela clareza e relacdo de

empenhos voltados ao publico interno.



5 OBJETO DE ESTUDO: BREVE CARACTERIZACAO DA
INSTITUICAO

Pioneira na regido o objeto de estudo deste trabalho vem a ser hoje em
dia referéncia quanto a técnicas e estratégias em ensino superior. A instituicdo esta
situada na cidade de Paripiranga, estado da Bahia, a aproximadamente 360 km de
Salvador e 110 km de Aracaju, capital de Sergipe. Autorizada pela portaria
ministerial n°. 347/2001, publicada no Diéario Oficial da Unido de 26/02/2001.

De inicio o prédio do colégio AGES abrigava as instalacées do curso
superior, depois de um certo periodo de trabalho e empenho inaugurou-se o
Campus da Faculdade que fora construido em espaco histérico, onde as familias
tradicionais de Paripiranga plantavam cafée.

Hoje em dia, seu campus universitario encontra-se estrategicamente
localizado no Parque das Palmeiras, 23 — as margens da Rodovia BA 220, com
instalacdes modernas e acolhedoras a instituicdo fora construida de acordo com os
mais rigorosos padrées de qualidade exigidos pelo MEC, encontra-se ainda em fase
de expansao devido a inser¢cdo de novos cursos e a inclusdo de novos académicos

devidamente aprovados em seu vestibular.

Desde a sua fundacdo, a AGES preocupa-se em abrir caminhos para o
conhecimento através de cursos modernos, ferramentas indispensaveis
para atender as exigéncias do mercado de trabalho, hoje a contemplar mais
de 20 municipios dispostos nas regides Nordeste da Bahia e Centro-Sul de
Sergipe. (www.faculdadeages.com.br )

Uma das principais premissas da Faculdade AGES é estar atento quanto
a formacdo académica de seus estudantes como também quanto ao
desenvolvimento da regido na qual esta inserida, pois esta considera que o0s

individuos em processo de formacdo académica devem estar atentos quanto ao seu


http://www.faculdadeages.com.br/

papel na sociedade para que consequentemente possam apresentar solugbes para

minimizag&o de problemas sociais, educacionais e de saude da regido.

A missdo de que a Faculdade AGES se incumbe é a de promotora do
desenvolvimento da regido e da melhoria da qualidade de vida através da
educacdo. A AGES acredita que a educacao constitui a Unica saida para a
resolucdo dos problemas sociais, uma vez que forma individuos para
participarem como sujeitos transformadores do seu meio, agentes do
processo de desenvolvimento da regido e do pais.
(www.faculdadeages.com.br )

Através dos trabalhos realizados e do empenho exercido para o
cumprimento das tarefas, podemos perceber atualmente os resultados que a
instituicdo obteve diante da constatacdo dos numeros oferecidos pelo Ranking das
melhores instituicbes de ensino superior do Pais. Esta instituicdo obteve destaque
ao conseguir o 1° lugar no Nordeste, Norte e Centro-Oeste, obtendo um IGC (indice
geral de cursos) de 392 (continuo) e 4 (faixas), isto inclui ainda a 162 colocacéo
dentre as Faculdades do Brasil e 0 22° lugar entre todas as universidades e Centros
universitarios do pais.

A instituicdo hoje em dia conta com a participacdo de 124 pessoas que
estdo distribuidos entre os mais diversos setores, dentre eles podemos citar:
coordenacao administrativa; recursos tecnolOgicos; secretaria; biblioteca; secretaria
executiva; setor financeiro; setor de RH; CADEC (comité de avaliacdo do
desempenho dos estudantes e colaboradores); COINF (coordenacdo de
informatica); coordenacéao de vigilancia; livraria; recepcao; reproducédo grafica; apoio
(limpeza); lanchonete e restaurante; assessoria de comunicagdo; coordenacado de
obras; recursos materiais e patrimoniais e uma loja denominada glamour.

Diante do exposto € perceptivel que a instituicdo esta preocupada nao s6
com a formacéo de bons profissionais ou simplesmente geracdes de lucros, muito
mais além estdo os projetos da Faculdade, que estd intensamente preocupada

guanto ao desenvolvimento da regido na qual se situa. Preocupacdo esta que faz


http://www.faculdadeages.com.br/

com que a instituicdo busque para si projetos de inclusao social e incentivos quanto
ao pagamento das mensalidades de seus egressos. Com isso, consegue comprovar
diante de dados estatisticos do MEC o quanto seus objetivos sdo concretizados de
forma efetiva e eficaz, esta instituicdo consegue ndo sé formar profissionais
qualificados, mas desenvolve também pessoas capazes de perceber o quanto a
regido na qual estdo inseridas precisam de seu potencial para seu efetivo

crescimento.



6 RESULTADOS

A pesquisa de campo foi realizada na Faculdade de Ciéncias Humanas e
Sociais — AGES. A instituicdo estad situada na cidade de Paripiranga, estado da
Bahia, a aproximadamente 360 km de Salvador e 110 km de Aracaju, capital de
Sergipe. Autorizada pela portaria ministerial n°. 347/2001, publicada no Diario Oficial
da Unido de 26/02/2001 e conta com um quadro funcional constituido por 124
funcionarios distribuidos dentre os 12 setores da instituicao. A instituicdo € pioneira
na regido quanto a oferta de ensino superior.

Para que o objetivo da pesquisa fosse alcancado fora utlizado
guestionario previamente elaborado, anexado a este estudo e aplicado dentre os
setores da instituicdo. O questionario fora elaborado contendo 29 questdes
distribuidas dentre as quais cada uma possuia uma escala de 1 a 4 com a seguinte
legenda: 1: Discordo Totalmente, 2: Discordo Parcialmente, 3: Concordo
Parcialmente, 4: Concordo Totalmente.

Os questionarios foram distribuidos aos funcionarios da instituicdo pelo
proprio gestor de RH sem a presenca do entrevistador, para que possiveis
influéncias fossem descartadas. Fora sinalizado um funcionario de cada setor, sendo
assim 12(doze) funcionarios foram entrevistados. Como forma de coletar
informacBes quanto ao quadro de professores da instituicdo fora consultada
monografia defendida por Venceslau (2008) e por fim também realizou-se
guestionario junto ao gestor de RH da instituicao.

Para melhor tabulacdo e averiguacdo dos dados a pesquisa fora dividida

a partir dos trés temas principais destacados neste trabalho, sdo eles:



endomarketing; beneficios sociais e comportamento organizacional. Os gréficos

serdo elaborados de acordo com estes temas aqui citados.

6.1 Endomarketing

Na 12 questdo “A motivacdo esta presente na execucdo das atividades
exercidas por cada funcionario da Instituicdo0 diante da pode-se destacar que
66,67% dos funcionarios concordam totalmente com tal afirmacgéo, ou seja, a maioria
dos funcionarios da instituicdo encontra-se motivados no exercicio de suas
atividades. Apenas 33,33% concordam parcialmente e, nenhum funcionario
discordou totalmente e muito menos parcialmente neste sentido.

Destaca-se também na 22 questédo “A organizacao atende a todos os seus
anseios pessoais e profissionaiso que ha uma concordancia de 83,34%, contra
apenas 16,66% que nao concordam totalmente apenas parcialmente. Sendo que
nenhum destes assinalou discordancia quanto a essa afirmativa.

A 32 questdo trata a relacdo da disseminacdo das informacdes dos
objetivos organizacionais, ou seja, “Cada funcionario da instituicdo é devidamente
informado de todos os objetivos da empresaq nesta 83,34% dos entrevistados
sentem que todas as informacBes da instituicho sdo repassadas a todos o0s
funcionarios de maneira uniforme, apenas 16,66% afirmam que pode haver falhas
durante esse processo. Porém nenhum funcionario sinalizou a falta de disseminacéao
destas.

Na 42 e 52 guestdes respectivamente “Cada setor da instituicdo esta
totalmente interligadoo e “Existe um nivel alto de cooperacdo entre setores e

pessoaso segundo a maioria dos entrevistados com um percentual de 70,80%, os



setores estdo totalmente interligados e ha ainda um alto nivel de cooperacéo entre
eles. Apenas 29,20% dos entrevistados n&o concordam totalmente com tal
afirmacado, é importante destacar tal questionamento para lembrar-se que o clima
organizacional existente entre funcionarios e setores podera ser fator de grande
importancia para aplicacao das técnicas de endomarketing.

Em relacdo a 6% e a 152 questdo, a saber, “A instituicdo da o espaco
necessario para os funcionérios dos mais diversos niveis cooperarem atraves de
idéiaso e “A Instituicdo deixa claro que cada funcionario é peca fundamental para o
sucesso da organizacdoq pelo menos 95,83% dos entrevistados concordam
totalmente e entendem que cada funcionario da instituicho vem a ser peca
fundamental para o sucesso da mesma, visto que para eles a instituicdo deixa bem
claro que cada funcionario inserido nos mais diversos niveis tem 0 seu espaco para
contribuicdo com idéias. Apenas 4,17% dos entrevistados concordaram parcialmente
com a afirmativa e nenhum funcionario discordou da afirmativa.

Na 72 “Sao realizados periodicamente encontros para integracdo e
informacgéo do publico internooe 112 “A instituicdo preocupa-se em disseminar suas
estratégias antes para seu publico interno e somente depois de absorvidas elas
serdo passadas ao seu publico externoogrande parte dos funcionarios, pelo menos
58,34%, concorda totalmente diante da afirmativa de que a instituicdo preza pela
integracao coletiva e socializacdo das informacdes que dizem respeito as estratégias
da faculdade. Essa estratégia visa a integracdo dos funcionarios com todos os
produtos da instituicdo para que assim ndo haja nenhuma falha na comunicacéo
com os clientes externos. Deste percentual 33,33% ndo concordaram totalmente e

apenas 8,33% discordam parcialmente.



Na 82 questdo “Existem atualmente canais de informag¢des sendo
utilizados internamente, dentre os quais podemos citar: jornais impressos, panfletos,
periddicos, revista eletronica, e-mailsd pu seja, quanto aos canais de informacéo
utilizados pela instituicdo com os funcionarios foram dadas as seguintes opcoes:
jornais impressos, panfletos, periddicos, revista eletrbnica e e-mails. De acordo com
essa assertiva apenas 33,33% dos entrevistados concordaram totalmente, 58,34%
concordaram parcialmente e apenas 8,33% discordaram totalmente. Verifica-se,
portanto que nem todos os canais de informagcdo citados s&o utilizados pela
instituicao.

Nas 92 e 102 questdes que trata sobre a lideranca entre os setores,
respectivamente: “O seu lider ou chefe mantém contato constante com todos os
funcionarios subordinadoso e “Todas as informacdes sao disseminadas pelo lidero
chega a ser um percentual quase que unanime 95,83% dos funcionarios relatam
estar satisfeitos com o papel das liderancas em seus setores e apenas 4,16%
concordaram parcialmente com a afirmativa. Constata-se, portanto, que as
liderancas da instituicho mantém contato direto e constante com 0s seus
subordinados.

A 122 - “Existe integracdo entre os departamentos da instituicdooe a 132 —
“Todos conhecem a visdo e funcdo de cada departamento0 questdes, com um
percentual de 62,50%, boa parte dos funcionarios concordam totalmente com a
afirmativa de que existe integracédo e € de conhecimento de todos a visédo e funcao
de cada departamento da instituicdo. Apenas 29,16% concordam parcialmente e
8,33% discordam totalmente de tal afirmacéo.

Na 142 e dltima questdo (“Os produtos da organizacdo sdo elaborados

visando a satisfagcdo e retencdo de clienteso )direcionada ao endomarketing a



afirmacédo que fora feita foi a de que os produtos da instituicdo sdo elaborados
visando a satisfacdo e retencédo de clientes, neste quesito o percentual atingiu os
100%, todos os funcionarios entrevistados concordaram totalmente com este
quesito. O gréfico 1 mostra os resultados da aplicacdo das estratégias do
endomarketing, ressaltando que a InstituicAo entende que atende em 75% a
utilizacdo das estratégias que auxiliam o Endomarketing, sob a Otica dos seus

colaboradores.

Utilizacao do Endomarketing

1,67 1,11

Discordo Discordo Concordo Concordo
Parcialmente Totalmente Parcialmente Totalmente

Gréafico 17 Estratégias do Endomarketing

Fonte: Pesquisa de campo

No que concerne as estratégias do endomarketing DIAS (2008) revela, “As
atividades de endomarketing ndo podem ser implementadas como uma campanha
motivacional ou como um conjunto de atividades totalmente separadas, sem
conexao com objetivos e metas mais amplos, que envolvam toda a organizagao”.
Constata-se assim, que todos os itens demonstrados na pesquisa influenciam e

impulsionam a utilizagdo do endomarketing, este podera e devera reportar-se a



estratégias e teorias que ja séo utilizadas em administracdo de forma a unifica-las e
solidifica-las. Percebe-se ainda que a organizacdo ja se utiliza das mesmas, o
interessante para esta sera conseguir unifica-las e complementa-las para que juntas

possam chegar ao seu objetivo comum.

6.2 Beneficios Sociais

Em se tratando de beneficios sociais nas questdes 16 (“A instituicdo utiliza
de um conjunto de beneficios sociais atrativos para retencdo de seus funcionarioso )
e 17 (“A utlizagdo de beneficios sociais faz com que cada vez mais profissionais
busquem uma oportunidade de emprego na instituicdo0 ja entrevistadora procurou
guestionar dos funcionéarios se o0s beneficios sociais sdo uma forma de atrativo e
motivador do trabalho deles na instituicdo. Como resultado fora obtido o percentual
de 83,33% dos entrevistados que concordaram totalmente com tal afirmacéo,
apenas 16,67% disseram que concordavam parcialmente.

Na questdo 18 a afirmativa (“A instituicAo consegue fazer suprir todas as
necessidades pessoais e profissionais de seus funcionarioso )apontava se a
instituicdo consegue suprir todas as necessidades pessoais e profissionais dos seus
funcionéarios, como resultado 66,67% dos entrevistados concordaram plenamente e
33,33% concordaram parcialmente.

Nas questdes 19 — “Os beneficios sociais espontaneos ultrapassam hoje
em dia em nameros a quantidade de beneficios legaisoe 20 — “Os beneficios sociais
influem diretamente para a motivacdo de seus funcionarioso pode-se perceber o
gudo sdo motivadores os beneficios sociais espontaneos. A primeira teve como

objetivo avaliar se os beneficios sociais espontaneos ultrapassam em quantidade os



beneficios legais, como resultado 50% dos entrevistados responderam apenas
concordar parcialmente com tal afirmativa, 41,67% concordaram totalmente e
apenas 8,33% discordaram totalmente. A segunda afirmativa procura relacionar os
beneficios sociais a motivacéo, 66,67% concordaram totalmente e 25% concordam
apenas parcialmente, em contrapartida apenas 8,33% discordam parcialmente.

Nas questdes 21 e 22, respectivamente, “A organizacédo utiliza-se de
remuneracao fixa + variavel aos seus colaboradores, também ofertando premiacéeso
e fA organizacdo premia os seus colaboradores com bdnuso ,0s entrevistados foram
guestionados se a instituicao utilizava de remuneracédo fixatvariavel, premiacoes e
bonus. Destes 20,83% concordaram totalmente com a afirmativa, a maioria em
percentual ficou com concordo parcialmente que obteve 66,67% e ainda houve a
opcao discordo parcialmente com 8,33% e discordo totalmente com 4,17%.

Na 232 questdo (“A organizacdo contempla os seus colaboradores com
auxilio alimentacéo, auxilio transporte, plano de saude, etc.0 ps percentuais foram
de 41,67% concordaram totalmente, 41,67% concordaram parcialmente e 16,66%
discordaram totalmente.

A Ultima questdo sobre beneficios sociais, a de numero 24, trouxe a
afirmativa “A organizacdo cumpre com todas as obrigacdes fiscais e trabalhistas no
tocante aos seus colaboradores como FGTS, Férias, Décimo - terceiro salarioa Tal
afirmativa trouxe um percentual unanime de 100%. O grafico 2 revela os resultados

guanto a utilizacao dos beneficios sociais.



Utilizacao de Beneficios Sociais
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Grafico 21 Utilizacao de Beneficios Sociais

Fonte: Pesquisa de campo

Diante desta perspectiva percebe-se o quanto os beneficios sociais
tornam-se atrativos organizacionais, evidencia-se também através dos resultados
gue esta instituicdo procura utilizar-se dos mesmos como forma de atrair e reter
bons profissionais. Segundo Araujo (2006), “Os beneficios sociais correspondem as
condicbes de trabalho que as organizacdes oferecem para manter as pessoas’.

(ARAUJO, 2006, pag.252).

6.3 Comportamento Organizacional

As proximas afirmativas da pesquisa dizem respeito ao comportamento
organizacional.
A 252 questdo trata da gestdo participativa (“A organizacdo utiliza-se da

Gestdo Participativa, comunicando aos funcionéarios as decisfes tomadaso,)100%



dos entrevistados concordaram totalmente com a afirmacéo, deixando claro que
para eles a instituicdo utiliza-se da gestéao participativa.

O clima organizacional foi o tema da 262 questdo. Nesta afirmativa (“Os
funcionérios estdo satisfeitos com o clima organizacional e motivados nas suas
atividadeso Y5% dos funcionarios concordaram totalmente com a satisfacdo quanto
ao clima organizacional, sendo que 25% concordaram apenas parcialmente. A 272
guestdo trata também de clima organizacional (“O clima organizacional contribui de
forma positiva para a reducdo do absenteismo, do alto nivel de turnover e outroso,)
91,67% concordaram totalmente com a afirmativa e apenas 8,33% concordaram
parcialmente.

A 28?2 questédo trata das atitudes que a organizacdo incentiva e encoraja
visando a motivacdo dos funcionarios quanto a obtencédo de resultados positivos
para a organizacdo, a saber, (“As atitudes pro-ativas e de resolucédo de problemas
sdo encorajadas pela organizacdo e faz com que os funcionarios sintam-se
responsaveis também pelo sucesso da organizacdog, onde 100% dos entrevistados
concordaram totalmente com a afirmativa. A Ultima questdo trata da cultura
organizacional (“A cultura organizacional é bem difundida dentro da organizacéao,
tendo todos claramente definidos a sua missédo, visdo e valoreso,)91,67% dos
entrevistados responderam que concordam totalmente com a afirmativa e apenas
8,33% discordaram parcialmente. O gréafico 3 traz os resultados da aplicacdo das

guestdes do comportamento organizacional.
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Grafico 37 Avaliagdo do Comportamento Organizacional

Fonte: Pesquisa de campo

Os resultados do Comportamento Organizacional da instituicdo sdo quase
gue unanimidade em se tratando de satisfacdo dos funcionarios quanto ao mesmo.
Segundo Chiavenato (2003), “As pessoas estao dispostas a cooperar desde que as
suas atividades na organizagcdo contribuam diretamente para o alcance de seus
proprios objetivos pessoais” (CHIAVENATO, 2003, pag.353). Assim sendo
acentuasse ainda diante dos numeros que a organizacdo colabora quanto ao
alcance dos objetivos pessoais de cada funcionario.

Por conseguinte este trabalho faz analogia a monografia apresentada por
Venceslau (2008), em que a pesquisa foi aplicada com aproximadamente 15% dos
docentes. Inicialmente diante da andalise das questfes, a autora trata do feedback
gue a instituicdo oferece aos professores, 0s mesmos indicam que este processo
poderia ser melhor desenvolvido se para o alcance de seu objetivo os professores
pudessem receber informacOes sobre retroalimentacdo individualmente ou por

colegiados.



Pode-se perceber também diante de tal pesquisa que muitas vezes 0s
professores ndo sdo consultados quanto a utilizacdo de métodos que avaliam o
desempenho de suas atividades. Os mesmos sédo aplicados e apresentados aos
professores de forma definitiva, sem opcao para reformulagdes ou indicacoes.

Sendo assim, a instituicdo passa a deixar de lado a utilizacdo da
comunicacao direta com seus funcionarios, um dos componentes principais para que
0 processo de aplicacdo do endomarketing seja aplicado com sucesso.

A Ultima parte desta série de andlises é finalizada com a entrevista ao
setor de RH, setor este que esta representado por Aristhela Monica S. Santana.
Iniciando o questionario a partir da analise de técnicas que visam a aplicacdo do
endomarketing pode-se visualizar uma concordancia da entrevistada quanto as
assertivas que identificam a aplicacéo das técnicas do endomarketing.

Quanto a afirmativa que trata sobre a motivacdo dos funcionarios da
instituicdo a entrevistada diz concordar apenas parcialmente, ela percebe que a
motivacdo pode vir a ser um fator muito mais interno do que externo. Adiante
seguindo a ordem das afirmativas vé-se que a instituicAo procura atender
parcialmente aos anseios pessoais e profissionais de cada funcionario.

A informacdo na visdo da entrevistada ndo vem a ser problema para a
instituicdo, visto que ela concorda totalmente que cada funcionario conhece todos os
objetivos da empresa e que para um melhor fluxo das informacdes todos os setores
da instituicdo estdo totalmente interligados.

Observa-se ainda que além dos setores encontrarem-se totalmente
interligados cada funcionario destes é orientado a cooperar com os demais. Para um

melhor acolhimento e aproveitamento da capacidade intelectual de cada funcionério



a instituicao oferece o espacgo necessario para que cada funcionério coopere através
de idéias.

A entrevistada ainda relata que periodicamente sdo realizados encontros
para integragdo e informacdo do publico interno. Para a informacdo h& a utilizagéo
de canais de comunicagdo que possibilitam que esta chegue aos mais diversos
niveis operacionais, para tanto a atuacdo dos lideres também é enfatizada, visto que
estes possuem maior proximidade com cada setor em que atua.

Percebe-se ao decorrer da entrevista que a instituicdo esta preocupada
em disseminar suas estratégias ao seu publico interno, assim elas sO seréo
repassadas ao seu publico externo apos absorvidas pelos seus funcionarios.

Percebe-se diante da proxima afirmativa que a instituicao esta preocupada
em informar os novos funcionarios sobre suas atribuicbes, missdo e visdo do local
de trabalho em que esta sendo inserido. Lembrando sempre que cada funcionario da
instituicdo € sempre tratado como peca chave para 0 sucesso e alcance de seus
objetivos.

Quanto aos beneficios sociais pode-se destacar que segundo a
entrevistada a instituicdo utiliza de forma parcial de um conjunto de beneficios
sociais atrativos, estes funcionam como forma de retencdo de seus funcionarios.
Sendo assim, a utilizacdo dos mesmos de forma total faz com que cada vez mais
profissionais busquem uma oportunidade de emprego na instituicao.

A utilizacdo de beneficios espontaneos também pode ser destacada, visto
gue segundo a entrevistada estes ultrapassam hoje em dia os beneficios legais, uma
vez que os gestores sabem que estes beneficios tém influencia direta na motivacéo

de seus funcionarios.



Acontece também a utilizagdo da remuneracdo fixatvariavel e ainda
utiliza-se da oferta de premiagfes e bdnus, sendo que este Ultimo ndo acontece de
forma téo rotineira. Segundo Aristhela Santana, gestora do setor de RH, a instituicao
ainda consegue contemplar os seus colaboradores com auxilio alimentacéo, auxilio
transporte, plano de salde e etc. acrescenta-se ainda que a instituicdo cumpra com
todas as suas obrigaces fiscais e trabalhistas no tocante aos seus colaboradores.

O comportamento organizacional também fora avaliado neste
qguestionério, de inicio percebe que a gestdo participativa é preocupacdo dos
gestores sendo que estes afirmam que sdo comunicadas todas as decisbes aos
funcionarios. E evidenciado também que o clima organizacional vem a ser um
motivador para a execucao das atividades de todos os funcionarios. O clima também
contribui para a redugéo do absenteismo, do alto nivel de turnover e outros.

As atitudes pro-ativas e de resolucao de problemas sé&o encorajadas pela
organizacdo de maneira parcial, estas podem fazer com que os funcionarios se
sintam responsaveis pelo sucesso da organizacdo. Assim como a cultura

organizacional € bem difundida dentro da organizacdo, sendo assim todos tém bem

claros e definidos sua missao, visao e valores.



7 CONCLUSAO

Diante do advento da tecnologia as instituicbes de ensino superior
presenciais contemporaneamente possuem um grande desafio, reter clientes e
ofertar a estes servicos de qualidade. O contato inicial dos consumidores acontece
primeiramente com os funcionarios da organizacdo. Portanto, para que este contato
possa se firmar e para que a organizacao consiga reté-los € preciso esta realize um
esforco no que tange as informacdes passadas aos seus funcionarios, lembrando
sempre que estas poderdo ser as informacdes que poderdo posteriormente estar
sendo repassadas aos seus clientes externos.

Diante da pesquisa realizada e da consequente analise de seus dados
pode-se perceber que ha uma sintonia quanto as respostas dos funcionarios com a
do gestor de recursos humanos. Ambas coincidem quando da afirmacdo da
utilizacdo de estratégias motivadoras por parte da instituicdo, estas estratégias
podem ser transformadas em técnicas de endomarketing quando reformuladas e
transferidas a um objetivo comum.

Ha também uma concordancia quanto ao papel das liderancas, estas sao
consideradas grandes parceiros durante o processo de comunicacdo da instituicao.
Porém percebe-se que a instituicdo precisa ainda desenvolver junto aos seus
funcionérios estratégias que possam reforcar a comunicacédo interna, para que ela
nao possa ser dependente apenas dos lideres setoriais e para que ainda ndo haja
falha durante o processo de comunicacao.

Com base nas teorias aqui explicitadas fica evidenciada a importancia da
aplicacdo das técnicas de endomarketing, estas quando em juncdo com as técnicas

de gestao de pessoas poderao aperfeicoar e estreitar ainda mais a relacdao empresa-



funcionario e em consequéncia também poderd aperfeicoar a relacao funcionario-
cliente.

Sendo assim, esta ferramenta podera ser o grande diferencial estratégico
desta instituicdo para as demais. A manutencdo da politica de bom relacionamento
empresa-funcionario é também a garantia da satisfacdo do cliente externo, enfatiza-
se aqui novamente a necessidade de inovacdo em busca do aperfeicoamento das
técnicas de gestdo sempre visando a possibilidade de criacdo de um ambiente
confortavel, agradavel e estratégico para a realizacao dos trabalhos hora projetados.

Pode-se concluir diante da pesquisa e analise dos dados voltando-se
ainda aos objetivos principais deste trabalho, a importancia do cliente interno para
uma organizag¢do. O mesmo podera ser o responsavel pelo sucesso da organizacgao,
através da injecao de idéias inovadoras. Cabe aos gestores cada vez mais lembrar
da importancia deste cliente interno, € ele quem sera o responsavel ou

intermediador das vendas de seus produtos.
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AGES i FACULDADE DE CIENCIAS HUMANAS E SOCIAIS
(O) Colegiado de Administragdo 1 TCC (Trabalho de Concluséo de Curso)

(Académica Maria Monaliza do Nascimento Paiva)

Prezado Gestor de RH,

O presente roteiro de entrevista constitui-se de um instrumento de coleta de dados,
visando o levantamento da realidade da Faculdade AGES quanto a utilizacdo de
técnicas de endomarketing. Agradeco pela colaboracéo.

ROTEIRO DE ENTREVISTA

| — Endomarketing

Legenda: 1 — Discordo Totalmente; 2 — Discordo Parcialmente; 3 — Concordo
Parcialmente; 4 — Concordo Totalmente.

Assertivas 1(2|3|4
Cada funcionario da instituicdo apresenta-se motivado diante da
execucao de suas atividades.
A organizacdo procura atender a todos 0s anseios pessoais e
profissionais dos funcionarios.
Cada funcionario da instituicdo é devidamente informado de todos
0s objetivos da empresa.
Cada setor da instituicio esta totalmente interligado.
Os funcionarios e os setores sdo orientados e estimulados a
cooperarem entre si durante a execucao de suas tarefas.
A instituicdo da o espaco necessario para os funcionarios dos
mais diversos niveis cooperarem através de idéias.
Sao realizados periodicamente encontros para integracdo e
informacé&o do publico interno.
Ha atualmente canais de informacdes sendo utilizados
internamente, dentre 0s quais podemos citar: jornais impressos,
panfletos, periddicos, revista eletrbnica, e-mails.
Os lideres ou chefes mantém contato constante com 0S seus
subordinados.
Todas as informacdes sao disseminadas pelo lider.

A instituicdo preocupa-se em disseminar suas estratégias antes
para seu publico interno e somente depois de absorvidas elas
serdo passadas ao seu publico externo.

Cada departamento da instituicdo encontra-se minuciosamente
interligado.

Cada funcionario quando iniciado em suas atividades é informado
sobre a visdo e missao do local de trabalho em que estara sendo
inserido.

Os produtos da organizagao sdo elaborados visando a satisfacao
e retencéo de clientes.




A Instituicdo deixa claro que cada funcionério vem a ser peca
fundamental para o sucesso da organizagao.

Il — Beneficios Sociais

Legenda: 1 — Discordo Totalmente; 2 — Discordo Parcialmente; 3 — Concordo
Parcialmente; 4 — Concordo Totalmente.

Assertivas 11234

A instituicdo utiliza de um conjunto de beneficios sociais atrativos
para retencdo de seus funcionarios.

A utilizacdo de beneficios sociais faz com que cada vez mais
profissionais busquem uma oportunidade de emprego nha
instituicao.

A instituicdo consegue fazer suprir todas as necessidades
pessoais e profissionais de seus funcionarios.

Os beneficios sociais espontaneos ultrapassam hoje em dia em
numeros a quantidade de beneficios legais.

Os beneficios sociais influem diretamente para a motivacdo de
seus funcionarios.

A organizacgao utiliza-se de remuneracao fixa + variavel aos seus
colaboradores, também ofertando premiacfes

A organizacao premia o0s seus colaboradores com bénus

A organizacdo contempla os seus colaboradores com auxilio
alimentacao, auxilio transporte, plano de saude, etc.

A organizacdo cumpre com todas as obrigacdes fiscais e
trabalhistas no tocante aos seus colaboradores como FGTS,
Férias, Décimo - terceiro salario

[l — Comportamento Organizacional

Legenda: 1 — Discordo Totalmente; 2 — Discordo Parcialmente; 3 — Concordo
Parcialmente; 4 — Concordo Totalmente.

Assertivas 1/2|34

A organizacdo utiliza-se da Gestdo Participativa, comunicando
aos funcionarios as decisfes tomadas...

Os funcionarios estdo satisfeitos com o clima organizacional e
motivados nas suas atividades...

O clima organizacional contribui de forma positiva para a reducao
do absenteismo, do alto nivel de turnover e outros.

As atitudes pro-ativas e de resolucdo de problemas sé&o
encorajadas pela organizacdo e faz com que os funcionarios
sintam-se responsaveis também pelo sucesso da organizacao.

A cultura organizacional é bem difundida dentro da organizacéo,
tendo todos claramente definidos a sua missao, visao e valores.




AGES i FACULDADE DE CIENCIAS HUMANAS E SOCIAIS
(O) Colegiado de Administracao 1 TCC (Trabalho de Conclusé&o de Curso)

(Académica Maria Monaliza do Nascimento Paiva)

Prezado Colaborador,

O presente roteiro de entrevista constitui-se de um instrumento de coleta de dados,
visando o levantamento da realidade da Faculdade AGES quanto a utilizacdo de
técnicas de endomarketing. Agradeco pela colaboracéo.

ROTEIRO DE ENTREVISTA

| — Endomarketing

Legenda: 1 — Discordo Totalmente; 2 — Discordo Parcialmente; 3 — Concordo
Parcialmente; 4 — Concordo Totalmente.

Assertivas 1(2|3|4
A motivacao esta presente na execucao das atividades exercidas
por cada funcionario da Instituicdo.
A organizacdo atende a todos 0S seus anseios pessoais e
profissionais.
Cada funcionario da instituicdo é devidamente informado de todos
0s objetivos da empresa.
Cada setor da instituicio esta totalmente interligado.
Existe um nivel alto de cooperacdo entre setores e pessoas.
A instituicdo da o espaco necessario para os funcionarios dos
mais diversos niveis cooperarem através de idéias.
Sao realizados periodicamente encontros para integracdo e
informacé&o do publico interno.
Existem atualmente canais de informacdes sendo utilizados
internamente, dentre 0s quais podemos citar: jornais impressos,
panfletos, periddicos, revista eletrénica, e-mails.
O seu lider ou chefe mantém contato constante com todos 0s
funcionarios subordinados.
Todas as informacdes sao disseminadas pelo lider.

A instituicdo preocupa-se em disseminar suas estratégias antes
para seu publico interno e somente depois de absorvidas elas
serdo passadas ao seu publico externo.

Existe integracdo entre os departamentos da instituicao.

Todos conhecem a viséo e funcdo de cada departamento.

Os produtos da organizacdo séo elaborados visando a satisfacao
e retencdo de clientes.

A Instituicdo deixa claro que cada funcionario vem a ser peca
fundamental para o sucesso da organizacao.




Il — Beneficios Sociais

Legenda: 1 — Discordo Totalmente; 2 — Discordo Parcialmente; 3 — Concordo
Parcialmente; 4 — Concordo Totalmente.

Assertivas 11234

A instituicdo utiliza de um conjunto de beneficios sociais atrativos
para retencdo de seus funcionarios.

A utilizacdo de beneficios sociais faz com que cada vez mais
profissionais busquem uma oportunidade de emprego nha
instituicao.

A instituicdo consegue fazer suprir todas as necessidades
pessoais e profissionais de seus funcionarios.

Os beneficios sociais espontaneos ultrapassam hoje em dia em
nameros a quantidade de beneficios legais.

Os beneficios sociais influem diretamente para a motivacdo de
seus funcionarios.

A organizagao utiliza-se de remuneracao fixa + variavel aos seus
colaboradores, também ofertando premiacoes

A organizacao premia o0s seus colaboradores com bénus

A organizagcdo contempla os seus colaboradores com auxilio
alimentacdao, auxilio transporte, plano de saude, etc.

A organizacdo cumpre com todas as obrigacdes fiscais e
trabalhistas no tocante aos seus colaboradores como FGTS,
Férias, Décimo - terceiro salario

[l — Comportamento Organizacional

Legenda: 1 — Discordo Totalmente; 2 — Discordo Parcialmente; 3 — Concordo
Parcialmente; 4 — Concordo Totalmente.

Assertivas 1/2|34

A organizacdo utiliza-se da Gestado Participativa, comunicando
aos funcionarios as decisées tomadas...

Os funcionarios estdo satisfeitos com o clima organizacional e
motivados nas suas atividades...

O clima organizacional contribue de forma positiva para a reducéo
do absenteismo, do alto nivel de turnover e outros.

As atitudes pro-ativas e de resolucdo de problemas séo
encorajadas pela organizacdo e faz com que os funcionarios
sintam-se responsaveis também pelo sucesso da organizacao.

A cultura organizacional é bem difundida dentro da organizacéo,
tendo todos claramente definidos a sua missao, visao e valores.




