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RESUMO

O presente trabalho visa apresentar o tema endomarketing e a sua contribuicdo no
comprometimento organizacional, busca-se evidenciar a importancia de se motivar, estimular,
interagir, qualificar e consequentemente comprometer os clientes internos, ou seja, 0S
funcionarios, para que 0s mesmos possam prestar servi¢os que atenda os clientes externos.
Para isso, foi realizado um estudo de caso dentro da empresa X, situado na regido. O estudo
de caso apresentado busca contextualizar de forma prética a aplicacdo das acbes do
endomarketing com a consequéncia do comprometimento. Para tanto foi aplicado
questiondrios em dez funcionarios para subsidiar com informacfes para as propostas
apresentadas. De forma geral, a pesquisa procurou saber se a aplicacdo do endomarketing
permite que funcionarios dentro da empresa se disponham de um comprometimento com a
mesma, e como resultado foi possivel construir um perfil da empresa, e como os funcionarios
se admitem dentro da empresa. A andlise possibilitou uma nova visdo de como 0 uso
apropriado das ferramentas dentro do universo de gestdo de pessoas, pode alavancar 0s
resultados da empresa.

Palavras chave: Marketing interno. Qualidade de vida no trabalho. Cliente interno.



ABSTRACT

This paper presents the theme internal marketing and its contribution to the organizational
commitment, we seek to highlight the importance of motivating, stimulating, interact, qualify
and therefore compromise the internal customers, or employees, so that they can provide
services that meets the external customers. For this, we conducted a case study within the
company X, located in the region. The case study presented search context of practical
application of the internal marketing actions with the result of the commitment. It was applied
questionnaires in ten employees with information to support for the proposals submitted.
Overall, the survey sought to determine whether the application of internal marketing allows
employees within the company incorporating a commitment to it, and as a result it was
possible to build a company profile, and how employees are allowed within the company. The
analysis provided a new view of how the proper use of the tools within the people
management universe, can leverage the company's results.

Keywords: Internal Marketing. Life quality in work. Internal costumer.



LISTA DE QUADROS

QUADRO 1 — Definig0es de COMPrometimento.........covevereririnenieieese e 12
QUADRO 2 — Modelos de cOmprometimento .........cceoeeeiererinienieiee e 13
QUADRO 3 — Atividades de endomarketing ..........cccoceeveieiieiieieese s 21
QUADRO 4 — Instrumento de endomarketing ..........cccvevveiieieiiieieese e 22
QUADRO 5 — Tdpicos dos tipos de comprometimento...........ccvevveverierereneseseseseeeeseesees 25

QUADRO 6 — Tdpicos das variaveis do endomarketing ..........ccocevverereienesiesesieeeeeeseenees 26



LISTA DE GRAFICOS

GRAFICO 1 — GENero dos reSPONUENTES .............cvevvvreiereiesiiesessereeessesseseses s esesses s seneeessens 27
GRAFICO 2 — Idade d0s reSPONUENTES ............cevveeeeereeeeeeesieesiss e ess st eneeenans 27
GRAFICO 3 — Estado Civil d0S reSPONUENtES ............c.ovueveeveieevceeieieeeesesieee e 28
GRAFICO 4 — Escolaridade dos reSPONAENtES ............cccvecueeeevceeieereeeereeeeeesesiessssseesesessee s 28
GRAFICO 5 — Tempo de trabalno do reSpONdente .............ccovevervreevreeeeieeseeeeeseses e, 29
GRAFICO 6 — Nivel de endomarketing e COmprometimento..............cccoveveuveeeeeereesveneenenn, 29

GRAFICO 7 — COMO 0 FUNCIONATIO 8 VIS0 .....veveeeeee oo ee e eeee e ee e e eeea s ee e eesaeee s, 33



LISTA DE TABELAS

TABELA 1 — Comunicacao 0rganizaCional............cccccvevueieiieeriesiie e esieseese e se e 30
TABELA 2 — Reten¢d0o dos FUNCIONANIOS .......ccvveveiieiieie et 31
TABELA 3 — Desenvolvimento dos fUNCIONANIOS. ..........coviviiieiieieiesese e 32
TABELA 4 — Adequagdo doS FUNCIONATIOS .........coviieiirieieisiesieiee e 32

TABELA 5 — Nivel de comprometimento .........cccocvveiviieiiiieeie e 34



SUMARIO

O 21051007\ IO 07
1.1 DEFINIGAO DA PROBLEMATICA ......couiiiiiiierissississsesssessssssssessssssssssssssens 08
L2 OBIETIVOS ...ttt e et e e e s a e e e be e e e nb e e e nta e e e seeeanneas 08
LB JUSTIFICATIV A ettt ettt e et e aee e e 08
2. REFERENCIAL TEORICO ..ottt 10
2.1 COMPROMETIMENTO ORGANIZACIONAL ....cooiiiiiiiiietee s 10
2.1.1 Tipos e modelos de COMPromMEtiMENTO ........ccerviiiiiiiiiiieeee e 11
2.1.2 Desenvolvimento do comprometimento organizacional ..............c.ccocvviiiiicicnnn 13
2.2 MARKETING ...ttt bbbttt 14
2.2.1 MArKeting INTEINO ....ccviiieiiee et e re e e s te s e e e ste e e sneenne e 15
2.3 ENDOMARKETING ...ttt ettt e e e e e s s e e e naeeanns 17
2.3.1 FUNGAO0 d0 eNdOMArKETING ......ocviiviiiiiiciiiieiee e 18
2.3.2 Desenvolvimento e aplicacdo do endomarketing .........cccccevvvieieevi s, 19
3. METODOLOGIA . .. .ottt b ettt 23
3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA ... oottt e 23
3.2 METODO DE PESQUISA.......oouiiieeeieeeeeeeeeee ettt en st sn st s s sannensenenes 23
3.3 SUJEITO DE PESQUISA ...ttt 24
3.4 TECNICA DE COLETA DE DADOS.......oooieieiereieieeieieeiesese s ses s, 24
3.5 ANALISE DOS DADOS .......oouoviicieieeeetese e ses ettt 24
4. APRESENTAQAO E ANALISE DOS DADOS .....oovivieierisieeeeveeesvesesenseseninienenes 27
4.1 PERFIL DOS RESPONDENTES ...ttt 27
4.2 NIVEL DO ENDOMARKETING E A RELACAO COM O COMPROMETIMENTO 29
43NIVEL DO ENDOMARKETING ... 0
4.3.1 Percepcao do nivel de COMUNICAGAD ...........orveirerieiriereieesee e 30
4.3.2 PercepGao do Nivel de retenGaO0..........ccoiiiiiiiiee e 31
4.3.3 Percepcao do nivel de desenvolvimento do funcionario............cccceecevvvvnenieieniennn, 31
4.3.4 Percepcao do nivel de adequagdo do fUNCIONANIO.........ccccveveieiieieieic e, 32
4.3.5 Percepcao da imagem dentro da BMPIreESa.......cccooeveieririnienieeniesie e 33
4.4 NIVEL DE COMPROMETIMENTO ...ttt 33
4.4.1 Comprometimento afEliVO .........ccoiiiiiiiii e 34
4.4.2 Comprometimento iINStrUMENtal............ccooiiiiiiiiie e 34

4.4.3 Comprometimento NOIMALIVO ........ccccoiiiiiiiiee e 35



5. CONSIDERAGCOES FINAIS........coiiieeeeieeteeeeee et ess st enes s nesnen s nesnen s
REFERENCIAS ..o e et e e e e e et e e e e et e e s e s et e e et e e es e e es e e s ereeana,

APENDICE



1 INTRODUCAO

Atualmente muitas empresas enfrentam dificuldades pois estratégias anteriores nao
sdo mais eficazes dentro do contexto global, levando a buscas de novas formas para adequar a
empresa e criar uma vantagem competitiva (GARCIA, 2010). Aradjo e Sachuk (2007)
comentam que diversas tecnologias para organizagao do trabalho surgem devido a mudangas
consideraveis no contexto trabalhista.

O endomarketing contém acfes voltadas aos colaboradores da organizacdo, trocando
as prioridades e tornando a gestéo de pessoal como uma ferramenta crucial com o objetivo de
construir lealdade e facilitar a realizagdo dos objetivos (BEKIN, 2004). Segundo Silva (2009),
o principal desafio que as empresas enfrentam é ter colaboradores que se comprometam com
0s propdsitos da empresa, dando a estes o papel do recurso mais valioso, 0 endomarketing
surge para explorar esse comprometimento como uma vantagem competitiva.

Considerando que o comprometimento dos colaboradores tem uma influéncia nos
resultados da organizacdo, GoOes (2006) destaca que esse comprometimento, resulta em
melhores desempenhos, evita desperdicios e cria fidelidade com a empresa.

Adami e Silveira (2000) afirmam que o marketing interno é uma ideia que integra a
organizacdo &s suas funcBes permitindo aos administradores elaborar a implantacdo e
estabelecimento de canais de comunicacdo com o publico interno, visando a integracdo e
comprometimento dos colaboradores com os objetivos da organizacdo, ou seja, uma nova
estrutura organizacional onde os funcionarios sdo constantemente motivados a desenvolver os
Servigos em conjunto com a empresa.

Para Gomes et al. (2012), essa estrutura fornece informagdes para o desenvolvimento
da empresa, tornando a competitiva e preparada para enfrentar mudancas que ocorrem neste

cenario competitivo.



1.1 DEFINICAO DA PROBLEMATICA

Com a grande disputa no mercado de trabalho, sdo explorados todos os tipos de
vantagens competitivas, o trabalho foca nos beneficios que a busca pelo comprometimento
pode trazer para a empresa, se de alguma forma a falta dela ou a proporcao aplicada de forma
errada, possa prejudicar no desempenho da empresa.

A pesquisa procura analisar no ambito de uma organizacdo, vestigios e
comportamentos que possam contribuir para a resposta do seguinte problema de pesquisa:
“Acdes de endomarketing (direta ou indiretamente) independente da propor¢ao aplicada (de
forma consciente ou inconsciente) pela alta gestéo, proporciona algum comprometimento do

empregado com a organizagao?”.

1.2 OBJETIVOS
1.2.1 Geral:
Analisar se existe relacdo entre o endomarketing e o comprometimento dos
funcionarios dentro da empresa X.
1.2.2 Especificos:
. Identificar as acGes de endomarketing praticadas pela empresa.
. Descrever o tipo de comprometimento que o endomarketing desperta aos

funcionarios da empresa.

1.3 JUSTIFICATIVA

Justifica-se essa pesquisa, devido & importdncia do tema dentro do contexto
organizacional atual, onde as pessoas estdo se tornando importantes e ganhando espago dentro
das empresas. Acredita-se que resultados operacionais bons sdo consequéncia de um sistema
interno integrado de qualidade. Ainda com a complexidade existente no mercado atual, é de
extrema importancia a preocupacdo com as melhorias em produtividade, qualidade e
reconhecimento. Para Gronroos (1993), os servigcos, bens e campanhas de comunicacdo
externa que ndo sdo bem sucedidos com o grupo interno da organizagdo, sd&o de uma
probabilidade grande para o fracasso no mercado de atuagdo da empresa.

Porém ainda existem empresas que ndo conhecem e ndo buscam o comprometimento

de seus empregados. A pesquisa pretende apresentar o endomarketing como uma ferramenta,



para atingir esse estado de pleno comprometimento organizacional, e incentivar em novos

modelos alternativos de gestdo de pessoal.



2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo sdo apresentados o referencial tedrico com a abordagem sobre
endomarketing e comprometimento organizacional, area no qual é principalmente ligada a
ferramentas estratégicas no setor dos recursos humanos. S&o apresentados diversos conceitos

necessarios para o entendimento do desenvolvimento da pesquisa.

2.1 COMPROMETIMENTO ORGANIZACIONAL

O compromisso pode ser entendido como o grau em que o colaborador se identifica
com a organizacdo e seu respectivo objetivo, assim desejando permanecer e contribuir
fazendo parte desse objetivo em comum (ROBBINS, 2005). Sempre levando em conta
atitudes, como a satisfacdo com seu cargo, envolvimento com suas tarefas e o
comprometimento organizacional, relacionando-os com o dia-a-dia desses funcionarios dentro
da empresa segundo (ROBBINS, 2005). Nesse caso 0 comprometimento organizacional pode
ser classificado como um estado emocional que traria a tona a ligacdo dos funcionarios com a
organizagdo (MEYER; ALLEN, 1991).

O desejo de possuir essa ligacdo entre a organizacdo e o funcionario, pode gerar
instabilidade exigindo cuidado constante para garantir o crescimento da empresa. E uma das
possibilidades de geréncia que as empresas praticam, é investido no setor terciario procurando
estabelecer um contato com os seus colaboradores, influenciando no comprometimento e o
envolvimento deles no trabalho (FLEURY, 1991).

A busca por produtividade e qualidade desponta novas visdes de como operar a gestao
do pessoal. Segundo Harman e Horman (1992), em um meio onde existe constante
desenvolvimento de diferencial competitivo, a organizacdo ndo apenas demanda por
profissionais de maior eficiéncia, aptiddo e know-how, mas também deve procurar um jeito de
efetivamente torna-los comprometidos e manter esse capital humano dentro da organizacéo.

Para Moraes e Marques (1996), o comprometimento organizacional pode ser
manifestado em trés tipos de forma. Pode ser empregado com o sentido de compromisso;
designando a intensidade do desvelo ou diligéncia focado para um sujeito realizar alguma
tarefa, acentuando a lealdade do individuo; ou na esséncia de difundir a concepg¢do de um
determinado nimero de condigdes que frutifica em resultados como a fidelidade do cliente

interno. Adotando essas manifestacdes, Bastos, Brandéo e Pinho (1997, p. 99) dizem que:



Por extensdo, comprometimento passou a significar um estado do individuo: estado
de lealdade a algo, relativamente duradouro, e que pode ser descrito por sentencas
que delineiam intencdes, sentimentos, desejos. Finalmente, um terceiro uso
frequente refere-se a relacdo entre conjuntos de condi¢es que conduzem a produtos
indesejados: comprometer como prejudicar, impedir. Percebe-se, assim, que o
mesmo termo é utilizado para descrever dimensfes valorativas opostas.
Comprometimento como maneiras de agir que podem conduzir a produtos/estados
desejaveis, como a falha em atingir tal estado desejado, e comprometimento como
tipo de envolvimento que pode dificultar/enviesar as a¢es da pessoa.

Ainda para Bastos e Rocha (1999), comprometer-se exprime o reconhecimento do
vinculo entre algo e o dispor da vontade de perdurar naquela trajetoria de atividade.

Em relagdo ao comprometimento, Albrecht (1994) manifesta o “trabalho emocional”
onde os sentimentos do colaborador sdo empregados como ferramentas para o trabalho,
relacionando o bom desempenho com o bem emocional do funcionario, sendo assim, uma
empresa que tem o comprometimento de um colaborador saudavel emocionalmente, amplia
eficiéncia.

Cerqueira (2005) ratifica a ideia de que a cultura da empresa é que resolve orientar os
colaboradores internos para um determinado comprometimento, assim impulsionando a
constante necessidade das organizac6es para regular a sua politica. O comprometimento pode
ser conceituado como uma intensa afinidade entre o sujeito e o seu envolvimento com alguma
empresa, sendo delimitado por termos como: tendéncia a atuar de modo diligente a mercé da
organizacdo; grande conviccdo e concedente aos objetivos e valores da empresa; ansia por
permanecer como membro da organizacdo (PORTER; STEERS, 1974). Dessa forma a

empresa deve buscar o envolvimento do funcionario, seja por ferramentas ou outros métodos.
2.1.1 Tipos e modelos de comprometimento

Brum (2003) menciona que pesquisadores do comportamento humano constantemente
procuram observar e determinar variaveis que podem influenciar e estimular a motivacao,
entendimento e compreensdo das pessoas como um capital humano importante e necessario
no trabalho. Seguindo a linha dessas pesquisas, Meyer e Herscovitch (2001) apontam o
compromisso classificado em tipos como:

o Comprometimento Geral: A agregacdo do sujeito com determinado tipo de
atividade, é determinado pelo conceito dele para com a organizacgéo, resultando
em um credo que induz certa conducdo no comportamento do cliente interno;

o Comprometimento com o trabalho: Faz a analogia direta entre um empregado e

0 sua benevoléncia com a atividade que executa na organizagéo;
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o Comprometimento com a carreira: O sujeito € motivado a trabalhar devido a
relacdo entre sua vocacgdo e o desejo de conseguir alcancar a carreira que deseja
na sua vida profissional,

o Comprometimento com as metas: O individuo determinado a se comprometer
com as suas metas, ou com as metas estabelecidas pela organizagéo, em prol de
ter a recompensa desejada ou estipulada pela empresa.

o Comprometimento com as estratégias: O colaborador dispde da motivacdo em
atender e contribuir com a realizacdo das estratégias estabelecidas pela
organizacdao.

. Comprometimento com a organizagdo: O sujeito se identifica com a
organizacdo por meio de satisfacdo, contratos psicologicos, valores da empresa
e etc. Cria assim, uma ligacdo de compromisso entre o colaborador e a
organizacéo.

o Comprometimento com as mudangas organizacionais: € a compreensdo do
cliente interno para com as mudangas internas realizadas nas organizacoes,

acreditando no que € necessario para 0 éxito e evolugdo da empresa.

No Quadro 1, sdo apresentados alguns conceitos e definicbes para os tipos de

comprometimento:

COMPROMETIMENTO COM O TRABALHO

“O grau ao qual uma pessoa se identifica psicologicamente ao seu trabalho, ou a importancia que tem o trabalho na
imagem total que ela tem dela mesma” (KODAHL; KEJNER, 1965).

“A identificagdo ao papel do trabalhador, o fato que o individuo se define ele mesmo através de seu trabalho, a
forca com a qual este identifica a sua tarefa, a intengdo de ser ativo e considerar suas atividades profissionais
importantes” (MICHEL, 1989).

COMPROMETIMENTO COM A CARREIRA

“...a atitude de uma pessoa em relagdo a sua profissdo ou vocagdo” (BLAU, 1985).

“...a motivacdo para trabalhar na vocagao escolhida” (CAESON; BENDEIAN, 1994).

COMPROMETIMENTO COM AS METAS/OBJETIVOS

“...a determinag@o e persisténcia em atingir o objetivo, sem levar em conta sua origem” (LOCKE et al., 1998).

COMPROMETIMENTO COM A ORGANIZACAO

«...a for¢a relativa da identificagéo e envolvimento de um individuo em uma organizagéo especifica” (MOWDAY
et al., 1979).

“...um estado psicoldgico que liga o0 individuo a organizagdo” (ALLEN; MEYER, 1991).

“...uma lago ou ligacgdo entre o individuo e a organizagcdo” (MAHTIEU; ZAJAC, 1990).

Quadro 1 — Defini¢fes de comprometimento.
Fonte: Becker (2011, p. 53).

Mowday, Porter e Steers (1974) definiam o comprometimento organizacional pelo
conceito de trés componentes. Em uma percepcdo analitica, esses componentes podem ser
identificados da seguinte forma no Quadro 2:
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ENFOQUE AFETIVO

Mowday (1974) identifica como os sentimentos de lealdade; o desejo de permanecer e de se esforcar em prol da
organizagao.

Quando o comprometimento é definido como afetivo, o colaborador é representado ndo sé pela simples
lealdade passiva a uma empresa, mas também pelo desejo ativo do individuo dar algo de si préprio para
contribuir com a organizacdo (STEERS 1974).

Allen e Meyer (1997) insinuam o comprometimento afetivo como um elo emocional entre a identificacdo do
sujeito com o envolvimento da empresa; um forte comprometimento afetivo resultaria na permanéncia do
individuo na organizacdo por desejo proprio.

ENFOQUE INSTRUMENTAL

O comprometimento instrumental pode ser classificado como condicBes, no exemplo de recompensas por
permanecer e custos por deixar a organizacdo. (BECKER 1960).

“No caso, uma linha consistente de agdo seria, por exemplo, a permanéncia do individuo na organizacdo; side-
bets (ou trocas laterais) seriam os multiplos investimentos feitos pelo individuo (desenvolvimento de
habilidades, contribuicbes para fundos de pensdo, por exemplo.) que tornam custoso o abandono da
organizag¢do.” (BASTOS, 1993 p. 56).

Allen e Meyer (1997) definem o enfoque instrumental como um entendimento de custos em abandonar a
organizacdo, se comprometendo com a empresa porque € necessario.

ENFOQUE NORMATIVO

“O construto comprometimento é conceituado como o conjunto de pressdes normativas internalizadas pelo
individuo para que se comporte congruentemente com os objetivos e interesses da organizagdo”. [...] A cultura
organizacional pode atuar diretamente no sentido de produzir membros “comprometidos”, exercendo uma
influéncia estavel e de longo prazo sobre o comportamento no trabalho. (BASTQOS, 1993 p. 58)

Allen e Meyer (1997) apontam gque o comprometimento normativo se da pelo sentimento da obriga¢do de
permanecer na empresa, as pressdes normativas agem de forma com que ache objetivos organizacionais, que
faga com que o colaborador pense que é preciso permanecer.

Quadro 2 — Modelos de comprometimento.
Fonte: Baseado em Becker (2011, p. 54).

Considerando todos os tipos e modelos de comprometimento organizacional, mostra
as variaveis, que os pesquisadores de recursos humanos sempre observam segundo (Brum,
2003). Leva a entender que nunca predomina apenas um tipo ou modelo, ocasionando em um
mix de comprometimento e consequentemente estudos sobre as varias dimensdes que 0S

modelos podem oferecer.

2.1.2 Desenvolvimento do comprometimento organizacional

Até certo ponto o comprometimento organizacional foi estudado de forma
unidimensional, onde os componentes basicos eram 0s Unicos interesses. Porém o que liga o
funcionario ao seu trabalho é a complexidade da multidimensionalidade, pois no ambiente
organizacional, ndo existe apenas o trabalho em si, existe também a relagdo com o emprego,
com os colegas de trabalho, a carreira ou ocupacdo, com o sindicato e até com a organizagédo
onde esta estabelecido (MEYER; ALLEN, 1991).

Meyer e Allen (1991) consideram o0 comprometimento organizacional
multidimensional, associando o afetivo com identificacdo e envolvimento; instrumentalismo

como 0s custos caso o funcionario deixe a organizacdo, e a normatividade relacionada a
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obrigagdo de permanecer, sendo entdo que o individuo permanece na empresa por que deseja,
devido ao grande comprometimento que adquiriu para com a organizag&o.

Segundo Medeiros (2005), além das trés abordagens apresentadas (afetiva, normativa
e instrumental), o comprometimento também pode ser baseado na forma afiliativa, tratando a
crenca do colabrador em ser reconhecido pela empresa como uma parte importante e
indispensavel dela.

“O vinculo do individuo com seu trabalho é complexo e multidimensional”
(TAMAYO; PORTO, 2005, p. 163). Os modelos multidimensionais entdo comecaram a ser
considerados pelos pesquisadores quando os enfoques unidimensionais aplicados referiam-se,
ndo apenas a tipos de comprometimentos, mas também fazendo parte do vinculo psicoldgico
entre o funcionério e a empresa.

“O comprometimento sozinho ndo garante o sucesso da empresa, mas um elevado
grau de comprometimento com a organizacao contribui para que as empresas alcancem seus
objetivos” (MULLER, 2005, p. 512). Nesse contexto salienta-se que 0 comprometimento
organizacional seria um indicador de suma importancia para o constante crescimento da
eficacia de uma empresa.

A partir dessa abordagem, o comprometimento da a ideia de um vinculo forte entre o
funcionario e a empresa, uma vez que existe a sedimentacdo e conservagao nos sentimentos
dos colaboradores, aceitando suas crencas e assimilando valores das organizacgoes
(BANDEIRA, 2000). Torna-se imprescindivel um compromisso entre colaboradores e a
empresa, para a disposicdo em se adequar a um relacionamento de confianca, permitindo a

assimilacdo das metas organizacionais.

2.2 MARKETING

Quando se trata de marketing é comum o equivoco da ideia de que se trata de
publicidade ou demonstra¢des do produto proposto. Segundo Kotler (2005), a atribuicdo do
marketing, tem como uma ferramenta prioritaria dentro dos negdcios para interagir e
relacionar-se com o cliente. Entender, criar, comunicar e proporcionar ao cliente valor e
satisfacdo faz parte da esséncia do pensamento para a pratica do marketing moderno.

A demanda de uma empresa se divide em dois grupos: clientes novos, e clientes
antigos. Tradicionalmente o marketing procura atrair novos clientes, porém esse cenario tem

mudado, pois como o custo para atrair novos clientes é alto, o mais sensato seria dar
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prioridade em manter clientes conhecidos e lucrativos (KOTLER, 2005).

Portanto marketing pode ser entendido ndo apenas como publicidade ou efetivagdo de
venda, mas sim pelo o ato de atender o que o cliente deseja, mesmo que isso signifique criar
uma nova necessidade. Armstrong (1999) define marketing como um processo administrativo
onde grupos de clientes obtém o que desejam e necessitam, seja por meio de criacdo, oferta e
troca de produtos, ou seja, uma analise, para criar, construir e manter trocas benéficas com os
clientes, para alcancar os objetivos da empresa. Las Casas (2006, p.26) afirma que o

marketing em geral é uma:

Area do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as relagées de
troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores,
visando alcancar determinados objetivos de empresas ou individuos e considerando
sempre 0 meio ambiente de atuacdo e o impacto que essas relagdes causam no bem-
estar da sociedade.

O procedimento do marketing tem como principio criar valor para os clientes da
empresa, dando assim a possibilidade da organizacgéo identificar os valores percebidos por
esses clientes, através dos fortes relacionamentos ja criados, resultando em clientela altamente
satisfeita por ter o valor esperado do produto atendido, ou até mesmo superior ao que
esperava (KOTLER, 2010). Sendo assim, para conseguir esse relacionamento, a empresa deve
dominar as ferramentas e tecnologias do marketing para explorar o mercado de um angulo

diferente, de forma ética e responsavel socialmente.

2.2.1 Marketing interno

Em relagdo ao endomarketing (marketing interno), elaborar um relacionamento firme
com grupos de interesses para a organizacdo como clientes, demanda um desenvolvido grau
de entendimento, sincronia e cooperacdo incorporado na organizacdo. Portanto desta forma,
antes de apurar um plano para aperfeicoar o0 marketing de relacionamento com esses grupos
de interesses externos, é imprescindivel a organizagdo possuir uma estratégia que foque na
construcdo de um relacionamento dentro dela (WOOD, 1995). Nesse contexto Crescitelli
(2005, p. 17) afirma que:

Relacionar o publico interno com a comunicacdo de marketing pode parecer, a
principio, uma acdo pouco relevante. Porém, considerando que o publico interno,
especialmente as equipes que atuam diretamente junto a clientes e consumidores,
constitui um dos pontos de contato do processo de comunicacdo, a relacdo entre
pUblico interno e comunicagdo com o mercado torna-se muito pertinente. Diante
desse fato, a questdo que se apresenta para 0s gestores da comunicacdo é como
envolver o publico interno para que ele atue de forma adequada e alinhada aos
esforgcos de comunicacdo de marketing.
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Para Kotler (1998), um servico bem-sucedido na contratagcdo, treinamento, e
motivacdo do cliente interno, tornando-os funcionérios dedicados em acolher bem os
consumidores, sdo reflexos de um bom marketing interno elaborado pela organizagao.
Segundo Wood (1995, p.27):

A estratégia de marketing interno orienta as atividades dentro da organizacdo. Assim
como a estratégia de marketing externo ajuda a empresa a alcancar os clientes fora
da organizacdo a de marketing interno esta dirigida a atingir clientes internos,
tornando mais facil a cooperacdo estreita entre individuos, departamentos e
unidades.

Para que o cliente interno se envolva com a comunicacdo interna de marketing,
Crescitelli (2005) afirma que esse envolvimento pode ser realizado em trés fases:
conscientizacdo; apresentacdo e instrugdo. A mais importante trata-se da conscientizagéo,
onde sem ela, ndo existe a efetivacdo das a¢des, podendo comprometer todos os esforcos para
promover o envolvimento do funcionario; a segunda é a apresentacdo, € quando os esforcos
de merchandising das acGes sdo necessarios para prender o interesse do colaborador; e por
fim a instrucdo que visa esclarecer os fatores mais complexos das agoes.

Bekin (1995) propde que o marketing ndo pode mais ser visto como uma atividade
isolada, e que o marketing interno, ¢ onde todos aqueles que formam a empresa se
conscientizem de uma acdo onde marca valores para a cooperacdo como meio de atingir
metas: satisfazer o cliente dando-lhe a qualidade esperada. E para chegar a essa concepcao, é
necessario renovar os conceitos antigos do marketing.

O marketing tradicional é determinado pelo esforco de elaborar um bem ou servico,
determinar precos e repassar a identidade do produto ao publico externo, ja no marketing
interno, esse esforco é desviado para treinar e criar condi¢Ges para seus colaboradores se
sentirem motivados, prestando bom atendimento ao cliente externo, de forma que traga a
satisfacdo esperada (KOTLER, 1994).

Uma organizacdo nos tempos de hoje, pode ser identificada como complexa,
demandando setores interdependentes em todos os ramos de atividades e setores dentro dela,
tornando esse entendimento de cooperacdo essencial para a eficiéncia da empresa. Entdo o
bom atendimento ao cliente externo deve proporcionar esse fator de compreensédo para todos
0s setores e colaboradores da organizacdo, tornando visivel essa ideia do cliente interno
(BEKIN, 1994).
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O marketing interno, hoje denominado como endomarketing, surge como uma
ferramenta para acges estratégicas da organizacdo, pois motiva a pratica do bom

relacionamento, gerando comprometimento.

2.3 ENDOMARKETING

O termo “endo” vem do grego “edon” que significa “dentro”, o endomarketing entdo,
surge como uma ideia de “marketing para dentro” ou “marketing interno”, trata-se de
estabelecer uma ideia para com o cliente interno ou o funcionario. Se marketing aparece como
uma proposta de comunicacdo com o cliente externo e consumidores, o endomarketing
executa essas mesmas acOes ou de forma similar, para seus colaboradores, focando no bem
estar dos mesmos. Cerqueira (1999) ressalta que o endomarketing se resume em consolidagédo
do comprometimento dos funcionarios dentro da base cultural da empresa, através de acGes e
projetos com o desenvolvimento dessa tecnologia.

O endomarketing se define “como um conjunto de agdes de marketing dirigidas para o
publico interno” (Matos 2009, p. 89). Ja Ballantyne (2003 apud BECKER, 2011) trouxe a
tona varias propostas segundo a sua propria definicdo de endomarketing. Ele diz que o
desenvolvimento do relacionamento é importante para o conhecimento evoluir de forma
estratégica, afirmando que o relacionamento se desenvolve por meio de trocas de valores
matuas entre os individuos.

Bekin (2004) acrescenta que o marketing interno propde se tornar um facilitador para
a realizacdo dessas trocas, resultando em lealdade para com os seus funcionarios, tendo uma
maior compatibilidade nos objetivos da organizagdo, ocasionando a melhoria da imagem
agregando valor de mercado da empresa. Complementando com afirmacdo de Cerqueira
(1994, p. 51) temos que:

Qualquer projeto de endomarketing estabelece um forte componente de
comunicacgdo integrada, ou seja, comunicacdo nos dois sentidos: estabelece uma
base de relacionamento interpessoal que desenvolve positivamente a autoestima das
pessoas; facilita a pratica da empatia e da afetividade.

Brum (2003) define o endomarketing de uma forma ampla, e como um tridngulo
estrategico onde se impde a fatores como empresa, cliente e funcionario, tornando mais
compreensivel a relacdo de troca, organizacéo realiza trocas com o colaborador que, no final,
definira a satisfacdo do cliente externo.

Cerqueira (2005, p. 51) declara que “endomarketing sdo projetos e agdes que uma

empresa deve empreender para consolidar a base cultural do comprometimento dos seus
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funcionarios com o desenvolvimento adequado das diversas tecnologias”, pois ndo basta
apenas uma ideia, um nome ou uma marca, 0 endomarketing parte de um conceito onde uma
postura, atitude e comportamento aborda um instrumento para 0 mercado moderno (BEKIN,
2004).

Por fim o endomarketing posiciona como um movimento interno que pode determinar
0 momento da empresa, visando atingir seus objetivos por meio dos entendimentos dos
funcionarios com o0s seus papéis dentro dela, e a necessidade deles como parte da
organizacdo, dando valor e visibilidade para toda a empresa de forma integrada, para que 0s

funcionarios criem uma visdo compartilhada.

2.3.1 Funcéo do endomarketing

Para Bekin (2004), o endomarketing tem como proposito, transparecer os objetivos da
empresa para que sejam absorvidos pelos seus funcionarios, praticando uma afinidade entre os
seus objetivos com as da organizacdo. Demandando entdo um forte entendimento e
conhecimento do seu publico interno, para que essa transparéncia seja repassada da forma
mais adequada possivel para realizar essa comunicagdo com o funcionario.

Um alinhamento correto entre os setores da organizacao é necessario para existir uma
conformidade dentro das unidades da empresa. Enquanto a informacdo é transmitida, o que
possibilita a integracdo do individuo com a organizacdo é a comunicacdo amplamente
explorada, com o repasse das informac@es certas (BRUM, 2010).

Cerqueira (1994) apresenta a importancia de implantar um sistema de comunicacao
integrado relacionado ao cliente interno, com intuito de promover o conjunto empatico dentro
da organizacdo, passando do papel de um funcionario para um cliente com suas proprias
caracteristicas.

O endomarketing deixa claro que o0 que move 0s processos internos da organizacgdo é
uma figura denominada cliente, que possui valor proprio, pois é o cliente que compra e
justifica a existéncia da organizagdo, tornando para o publico interno uma figura ilustrativa
onde atinge os departamentos administrativos, as areas de apoio e suporte, criando a ideia de
que o cliente deles s&o os funcionarios (BEKIN, 2004).

O objetivo central do endomarketing estd em focar nas pessoas para gerar resultados

organizacionais, tornando comuns acOes com finalidade de promover a interacdo do

18



colaborador com a empresa, dando-lhes treinamentos, criando métodos motivacionais,

conscientizacdo de sua importancia para a organizacao e atividades do género.

2.3.2 Desenvolvimento e aplicagdo do endomarketing

Quando o assunto endomarketing é comentado, naturalmente partimos de uma base
onde o publico-alvo dos processos gerenciais, programas e a¢fes do endomarketing sdo 0s
empregados. Sdo eles que precisam ser conscientizados, conquistados e retidos com servicos
gue possam envolvé-los e comprometé-los (BRUM, 2008).

Por cliente, entende-se como um individuo que dispde da experiéncia dos sentimentos
na sua absoluta intensidade, como cultura, sem veto ou precaugdes com o intelecto, sem ser
bloqueado por sentimentos de contradicdo. Uma empresa que procura consolidar uma cultura
onde o cliente deve ser respeitado, o principio fundamental parte da premissa de considera-los
como pessoa. E como pessoa, elas sdo determinadas pela: sorte, por um entendimento pelos
seus conhecimentos, relagbes humanas ou pelas combinacdes de todos os elementos
(REQUENA, 2003).

Ainda segundo Requena (2003), se a qualidade parte desse alvo, o cliente interno, a
satisfacdo do mesmo €é considerado como um medidor para o alcance ou nao do alvo.

Qualidade demanda um trabalho seriamente estruturado, e todos devem estar sempre
comprometidos em atingir seus objetivos.

Adotando esse raciocinio, Brum (1998, p. 45) afirma que os processos gerenciais do

endomarketing:

Precisam ser cautelosos ao construir um programa, visto que este precisa ter uma
ideia, um conceito e uma linha criativa. A partir disto, os instrumentos sao
desenvolvidos de acordo com o porte, 0 segmento de atuagdo e também a cultura da
empresa, permanecendo prontos para receber a informacdo gerada alinhado com o
funcionamento operacional da organizacdo bem como a sua filosofia.

A aplicacdo do endomarketing, segundo Bekin (1995), divide-se em um plano de trés
niveis diferentes: programa, gerenciamento e execucdo. Sendo assim, para 0 sucesso da
implantacdo a maior responsabilidade cai sobre o gerenciamento e execu¢do. Nao importando
0 qudo completo e complexo o plano seja, a execucdo e gerenciamento errbneos poderiam
comprometer tudo. O plano entdo deve estar primeiramente alinhado a realidade da

organizacao.
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O treinamento e o desenvolvimento do endomarketing estdo fortemente ligados a
informacdes disponiveis as pessoas, pois essa oferta, principalmente se forem técnicas das
empresas, podem ser consideradas como um processo de aprendizagem e incorporagdo das
ideias contribuindo de forma significativa na determinacdo do sujeito no ambiente de trabalho
(REQUENA, 2003). Para Hamptom (1990), se um funcionario é incapacitado de obter
informagdes necessarias para 0 bom andamento de suas funcGes e cargos, ocasionaré na falta
de um bom funcionamento do departamento, afetando a empresa toda. O que explica a Figura
1, sobre a relacdo do bom desempenho do colaborador com o fluxo de informacgbes que o

cerca.

INFORMAGAO
TECNICA: O QUE,
COMO E QUANDO
FAZER

DESMPENHO
DO
wrormcioe - ENMPREGADO  inrormacio oe
MOTIVAGAO E COORDENAGAO:
ATITUDE: QUEM TRABALHA
ESTIMULO COM QUEM

Figura 1 — Necessidades de informacdo do Cargo
Fonte: Adaptado de (HAMPTON, 1990, p.250).

Vilhena (2000) cita a importancia de a empresa programar acdes de aprendizado para
0 desenvolvimento e apoio para a alta geréncia dar continuidade ao projeto iniciado, para que
possa encorajar os liderados permanentemente, disponibilizando-se de feedbacks constantes e
de maior liberdade, pois somente se as liderangas se empenharem a esse apoio, havera sucesso
no trabalho interno da organizacao.

Neste sentido, Gronroos (2003) afirma que, antes de tudo, endomarketing é uma acao
que gerencia os relacionamentos internos de uma organizacdo, sendo entdo, qualquer
atividade que possa causar impacto sobre esse relacionamento interno e sobre a mentalidade
de servico, em relacdo ao cliente externo percebido pelo funcionério; pode ser incluida no
processo de endomarketing.

Antes de um planejamento do endomarketing, € necessario fazer um diagndstico da
empresa, a fim de definir seus pontos fortes e fracos, a respeito da sua cultura organizacional
e 0 ambiente interno (BEKIN, 2006). Apds o diagndstico, parte para a segunda fase, onde

apresentado a pretensdo da empresa com o programa a ser implantado. Na terceira fase existe
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a divisdo do publico interno para cada chefia em direcdo do programa, e em seguida vem o

programa propriamente aplicado, que seria 0s conjuntos de acgdes e instrumentos pensados

para informar e cativar os colaboradores (BRUM, 2010).

O Quadro 3 apresenta atividades complementares de endomarketing idealizadas por

Gronroos (2003):

Atividades de endomarketing

Objetivos

Treinamento

Melhorar o conhecimento dos funcionarios e desenvolvimento de atitudes.

Suporte da administragdo e
didlogo interno

Intermediar a continuagdo das acdes de
Endomarketing, incentivando e envolvendo os funciondrios.

Comunicag&o interna de massa
e suporte de informacgéo

Fornecer aos funcionarios informacdes pertinentes ao meio inserido, para
que as informagbes sejam transmitidas, pode-se fazer uso de folhetos,
memorandos internos e revistas.

Gerenciamento de Recursos
Humanos

Fornecer aos colaboradores recompensas pelos bons servicos
desempenhados, onde o colaborador percebe que o bom trabalho é
reconhecido pela empresa.

Comunicagéo externa de massa

Consultar os funcionarios sobre a¢des de comunicacdo externa, para que o
funcionario possa interagir, dando o seu parecer de algo que saird no
mercado, desta forma passando ao funcionario o compromisso de se ter a
opinido do publico interno.

Desenvolvimento de sistemas e
0 suporte tecnolégico

Utilizar recursos tecnoldgicos como, por exemplo: a intranet, uma
ferramenta que podera dar apoio aos processos internos.

Recuperacéo interna de servico

Disponibilizar auxilio ao colaborador em alguma situagdo que possa gerar
conflito.

Pesquisa de mercado e
segmentacdo de mercado

Utilizar da segmentacdo de mercado para conhecer a pessoa com perfil mais
adequado para se recrutar para algum cargo da empresa.

Quadro 3 — Atividades de endomarketing
Fonte: BARTH (2012, p. 17, adaptado a partir de Grénroos, (2003).

A respeito do processo para acompanhar a implantacdo do endomarketing, Cerqueira

(1994) comenta que o tempo para assimilacdo pode ser diferente de empresa para empresa,

dependendo de varios fatores como: nimero de funcionarios, dispersdo geogréfica, grau atual

de comprometimento, e as ferramentas usadas. A respeito dessas ferramentas e instrumentos

usados, Cavagnolli e Maino (2010, p. 10) enfatizam que:

Muitos sdo os instrumentos e atividades que podem ser desenvolvidos em um
programa de Marketing Interno, basta identificar quais sdo os que melhor se
enquadram & realidade da empresa. Percebe-se que ndo existe uma regra
especifica para desenvolver um programa de Marketing Interno, é necessario
conhecer a fundo a empresa e as necessidades do publico interno, trabalhando
sempre com a informacdo, a comunicacdo interna e a disseminacéo da cultura

organizacional.

Os instrumentos em particular, buscam satisfazer as necessidades do publico interno a

partir de ferramentas que podem ser utilizado por todos, contribuindo em um ambiente de

maior harmonia.

Para Bekin (1995), todo principio do endomarketing parte do engajamento e

comprometimento de todos os envolvidos nas préaticas relacionadas ao publico interno, s
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assim ou através disso, ter a melhoria do interno da organizacao e possa atender os resultados

esperado de forma efetiva.

O Quadro 4 apresenta os instrumentos de endomarketing, idealizado por Brum (2005):

Instrumentos de
endomarketing

Objetivos

Manual técnico

Apresentar de forma educativa os produtos, servicos e possiveis lancamentos.

Video institucional

Apresentar ao publico interno o produto/servigo (neg6cio) que a empresa
trabalha, aproximar os colaboradores com o que a empresa oferece ao
mercado.

Revistas de historias em
quadrinhos

Utilizar essa ferramenta como forma ‘descontraida’ de estar levando
informagdes aos colaboradores.

Jornal interno

Trazer informagdes internas relevantes aos colaboradores.

Cartazes motivacionais e
informativos

Passar informagfes ao publico interno e sempre estar atualizando este
material, como algo que seja proveitoso para quem estiver lendo.

Datas festivas

Oferecer aos funcionarios este momento como forma de comemorar datas
significativas e importantes.

Canais diretos

Propiciar momentos de conversa com a pessoa superior do colaborador.

Reunides relampagos

Realizar reunides sempre que for necessario passar informagdes na qual os
colaboradores devem ser informados rapidamente.

Reunibes de lideranca
compartilhada

Envolver os colaboradores com as coordenagdes e demais niveis hierarquicos
para discussao de assuntos pertinentes a empresa.

Videos informativos e
motivacionais

Expandir a ideia da empresa e apoio a treinamentos ao publico interno.

Tele e videoconferéncias

Utilizar recursos tecnolégicos para apresentar ao pablico interno.

Palestras internas

Apresentar ao publico interno as novidades da empresa. -.

Grife Interna

Utilizar acessorios, roupas com a logomarca da empresa.

Mensagens virtuais

Utilizar mensagens para passar no monitor do computador.

Valorizagdo dos funciondrios

Desenvolver atividades que envolvam os colaboradores de forma a valoriza-
los como profissionais.

Meméria da empresa

Apresentar a historia, bem como a evolugdo da empresa.

Correio eletronico

Desenvolver canal direto para comunicacdo da empresa com os colaboradores.

Réadio interna

Utilizar esse mecanismo como forma de divulgar as noticias.

Intranet

Acesso a diferentes tipos de informagdes, desde datas de aniversariantes, como
acesso a manuais internos entre outros...

Convenc0es internas

Envolver o publico interno na apresentagdo de atividades.

Manuais de integracao

Utilizar como base para passar informagdes da organizagdo a novos
colaboradores.

Quadro 4 — Instrumento de endomarketing
Fonte: BARTH (2012, p. 15 adaptado a partir de Brum, 2005).
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3 METODOLOGIA

Neste capitulo é apresentada a metodologia que conduz este estudo dentro da empresa
X prestadora de servigos estéticos, a qual tem por objetivo responder o problema de pesquisa
e atender os objetivos estipulados. Serdo explicados os processos que compde a metodologia

escolhida para o estudo, como tipo de pesquisa, técnica de coleta de dados, entre outros.

3.1 Delineamento da pesquisa

Este trabalho adota o tipo de estudo de caso, de carater quali-quanti exploratoria.
Segundo Piovesan (1995) a pesquisa exploratéria, tem como objetivo conhecer a variavel do
estudo e seu significado dentro do contexto onde ela se insere, pressupondo que 0
comportamento humano é mais bem compreendido no contexto social onde ocorre.

Considerando a problematica da pesquisa e sua abordagem, foi praticada de forma
qualitativa, pois segundo Diehl e Tatim (2004) a compreensao dos dados é mais precisa nesse
método, quando se quer abordar com profundidade processos que acontecem dentro de grupos
de pessoas.

Silva e Menezes (2000, p.21), afirmam que: “A pesquisa descritiva visa descrever as
caracteristicas de determinada populacdo ou fenbmeno ou o estabelecimento de relacdes entre
variaveis. Envolve o uso de técnicas padronizadas de coleta de dados: questionario e
observacdo sistémica. Assume, em geral, a forma de levantamento”.

Também Mattar (1999) afirma que a utilizacdo desse tipo de pesquisa ocorre quando o
objetivo é descrever as caracteristicas de certo grupo, estimar as proporcdes de elementos que
determina os comportamentos desse grupo, descobrindo a existéncia de alguma variavel para

tal comportamento.

3.2 Metodo de pesquisa

O estudo foi de um unico caso, pois de acordo com Cesar (2005), a escolha de um
unico caso é apropriada quando se utiliza para determinar se as proposi¢fes de uma teoria séo
corretas, quando o caso do estudo é de dificil analise, raras ou extremas, visando que existem
poucas empresas com o endomarketing consolidado na politica da organizacdo, na regido

onde sera feito o estudo.



3.3 Sujeito de pesquisa

Para Diehl e Tatim (2004), a populacédo entende todo o ambiente em que atua, ou seja,
variaveis que fazem parte da problematica, com a possibilidade de ser medida de alguma
forma. Para o trabalho apresentado, a populacdo constitui de todos os trinta colaboradores da
empresa selecionada, e quanto a amostra serd apenas de alguns funcionarios, no total de dez,

de variados setores, para que tenha uma ampla viséo do trabalho.

3.4 Técnica de coleta de dados

A técnica que foi realizada para a coleta de dados foi um questionario aplicado na
empresa X. Composto por 39 tépicos foram divididas em trés blocos, o primeiro refere-se ao
perfil do respondente, 0 segundo a respeito do endomarketing e por fim, aspectos relacionados
ao comprometimento organizacional.

Foi utilizado um questionario adaptado de Becker (2011). As respostas possiveis
foram dadas em escala Lickert, sendo elas: (1) Discordo Plenamente, (2) Discordo
Parcialmente, (3) Indiferente, (4) Concordo, (5) Concordo Plenamente.

O questionario foi entregue para a geréncia do estabelecimento, sendo assim, a
distribuicdo do mesmo, foi por conta da empresa. Vale ressaltar que houve a fase de teste do
questionario para analisar a compreensao e o grau de dificuldade em preenché-lo. Neste teste,
quatro alunos da UFGD (Universidade Federal da Grande Dourados) do curso de

administracdo foram selecionados para responder o questionario.

3.5 Analise dos dados

A analise dos dados consiste na interpretacdo e comparacdo das informagfes obtidas
atraveés dos questionarios, por se tratar de um método racionalista, pressupondo a razdo para
chegar a conclusdo. Sera feita a média de endomarketing praticado a partir do segundo bloco,
e comparado com o terceiro bloco que se trata do comprometimento, seguido de analises
feitas de forma isolada, separando os tipos de atividades de endomarketing e tipos de
comprometimento.

Para a obtencdo das médias foi utilizada a seguinte férmula:

Média geral (MG) = Soma das médias dos respondentes (XMR) / Numero de respondente
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Média do respondente (MR) = Soma dos valores (SV) / Numeros de questfes (NQ)

Exemplo de média do respondente:

(1) Discordo plenamente (2) Discordo parcialmente (3) Indiferente

(4) Concordo (5) Concordo Plenamente

‘ Nivel de AcBes de endomarketing 1 2 3 4 5
1. Conheco os resultados da Empresa X
2. Conhego os resultados do meu setor de trabalho X
3. Conheco os valores da Empresa. X
4. No processo de recrutamento é especificado com clareza o papel de cada .
um.

SV=1+2+3+5=11

NQ= 4

MR= 11/4= 2,75

Nos quadros cinco e seis, sdo apresentados os topicos utilizados no questionario para

analisar cada variavel de endomarketing e tipo de comprometimento:

Tipos de
comprometimento

Topicos

Afetivo

* Na atual situacdo, ficar na Empresa é tanto uma necessidade quanto um desejo.

e A Empresa merece a minha lealdade.

e A Empresa tem um significado pessoal muito grande.

e Mesmo que fosse uma vantagem para mim, sinto que ndo seria certo deixar a
Empresa agora.

o Eu seria muito feliz em dedicar o resto da minha carreira para a Empresa.

Eu realmente percebo os problemas da Empresa como se fossem os meus.

Eu me percebo emocionalmente ligado & Empresa.

Instrumental

Mesmo que eu desejasse, seria muito dificil deixar a Empresa agora.

Eu poderia considerar a possibilidade de trabalhar em outro lugar.

Sou reconhecido por meus superiores pelo trabalho que faco.

Uma das poucas consequéncias negativas de deixar a organizagdo agora seria a
escassez de alternativas imediatas.

e Se eu resolvesse deixar a Empresa agora, minha vida ficaria bastante
desestruturada.

Normativo

e Eu devo muito a Empresa.

e Eu penso que teria poucas alternativas se deixasse a Empresa.

e Eu ndo deixaria a organizacdo porque tenho uma obrigagdo moral com as pessoas
que estdo aqui.

e Eu percebo uma forte integracdo com a Empresa.

o Eu sinto obriga¢cdo em permanecer na Empresa.

e Eu me sentiria culpado em deixar a Empresa agora.

Quadro 5 — Topicos dos tipos de comprometimento

Fonte: Becker (2011).
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Variavel do
endomarketing

Topicos

Comunicacgdo
organizacional

e Conheco os resultados da Empresa.

e Conheco os resultados do meu setor de trabalho.

e Conheco os valores da Empresa.

¢ No processo de recrutamento é especificado com clareza o papel de cada um.

Retencéo dos
funcionarios

o Na Empresa, me sinto como uma pessoa da casa.

Existem diferentes programas para atender as necessidades dos funcionarios.

A Empresa divulga as atividades que desenvolve na comunidade empresarial.

e A Empresa me capacita para desenvolver melhor minha atividade.

o A Empresa oferece oportunidades de pagamentos extras.

o A Empresa oferece oportunidades para aumentar meu conhecimento de forma
geral.

Desenvolvimento
dos funcionarios

o A Empresa procura me atribuir atividades de acordo com as minhas habilidades.

¢ Os novos empregados geralmente ja possuem nog¢do das suas atividades e
responsabilidades.

o As metas e 0s objetivos da Empresa sdo divulgados aos funcionérios.

¢ As mudangas que vdo ocorrer na Empresa sdo comunicadas a todos.

e Recebo informagdes a respeito dos clientes da Empresa.

Adequacéo dos
funcionarios

e Se 0 eu desejar, posso solicitar mudanga de funcdo.

e Sei 0 que os clientes esperam dos produtos ou servicos oferecidos pela Empresa.

e Sou remunerado de acordo com a minha funcéo.

e Tenho a liberdade de tomar decisGes relativas ao desenvolvimento da minha
atividade.

e Tenho oportunidade de expressar minhas necessidades.

Quadro 6 — Topicos das variaveis do endomarketing

Fonte: Becker (2011).
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

Neste capitulo sdo apresentados os dados obtidos na empresa, dando suporte para a
pesquisa dos objetivos estabelecidos. O capitulo foi dividido da seguinte forma: Primeiro sera
feito a andlise do perfil dos respondentes, seguida do endomarketing praticado e a relacéo

com o comprometimento organizacional.

4.1 Perfil dos respondentes

Para a anélise do perfil dos respondentes, foram levados em conta os seguintes itens:

sexo, idade, estado civil, escolaridade e tempo de trabalho na empresa.

Género

B Homem

® Mulher

Gréfico 1 - Género dos respondentes

Os dados mostram que existe um equilibrio de géneros dentro da empresa. Segundo
Frias (2013), empresas com maior diversidade de género exibem um retorno sobre capital

maior, isso gracas as trocas de valores com pontos de vistas diferentes de cada.

Idade

70%
10% 10% I 10% 0% M Idade
0
— N N .

Menosde 21a30 31a40 41a50 Maisde50
20

Graéfico 2 - Idade dos respondentes



O item de idade do respondente revela que a variacdo, entre 31 a 40 anos é
predominante, mostrando que a equipe existente € mais adulta, encaixando no perfil da
empresa que procura pessoas com uma linha de raciocinio mais sistémico e menos emocional,
e 0 publico com mais experiéncia de vida se enquadra neste perfil. Para Martins (2007) com
essa média de idade, a empresa possui um grupo com posicionamento critico e com certo
conhecimento socio-politico-econémico. E importante ressaltar que nenhum dos respondentes

possui mais de 50 anos.

Estado Civil

60%

30%
10% ivi
:. 0% 0% M Estado Civil

Solteiro Casado Separado Viuvo Unido
estavel

Gréfico 3 - Estado civil dos respondentes

De acordo com o questionario aplicado, 60% dos respondentes sdo casados, seguido
de 30% de funcionérios solteiros e por fim, 10% separados. Vale lembrar que a amostra ndo

teve respondentes vilvos.

Escolaridade

60%

m Completo
20%
109 109 Incompleto
_ N =
Médio Superior

Gréfico 4 - Escolaridade dos respondentes

No item escolaridade, os dados mostram 60% dos respondentes tém o ensino médio
incompleto, seguido de 20% que ja concluiram e 20% cursam ou ja cursaram O €nsino
superior. Um numero baixo de funcionarios possui alguma passagem por faculdades,
mostrando que a empresa nao € tdo rigida quanto a escolaridade, possivelmente valorizando

outras especializagdes. Nenhum dos respondentes possui pos-graduacdo, porém por se tratar
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de uma empresa onde se presa mais a mao de obra qualificada, € um fator que ndo diferencia

para a empresa.
Tempo de Trabalho
50%
40%

1.09,
’_- I 0% 0% B Tempo de Trabalho
Menos de 1 5a10 10a15 maisde 15

ano

Grafico 5 - Tempo de trabalho dos respondentes

No que diz respeito ao tempo de trabalho na empresa, o resultado divulga que apenas
10% dos funcionarios trabalham ha menos de um ano na empresa, 0s demais 90% tem de 1 a
10 anos de trabalho na empresa, representando assim, um nivel de fidelizagcdo do cliente
interno. Vale lembrar que nenhum respondente esta a mais de 10 anos na empresa.

4.2 Nivel de endomarketing e a relacdo com comprometimento

Para melhor compreensao dos dados levantados pelo questionario, foi preciso entender
qgue 5 € o valor maximo que se considera para as questdes e 1 € o menor valor possivel
tratando por grau de importancia. Nesse caso, valores abaixo de 3 s&o considerados

insatisfatorios, e acima, satisfatorios.

Nivel

Comprometimento

H Nivel

Endomarketing

Gréfico 6 - Nivel do endomarketing e comprometimento
(minimo 1 — maximo 5)
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A média geral obtida na amostra que, em relacdo ao nivel de endomarketing foi de
2,57, enquanto que as caracteristicas e fatos causados por esse nivel de acdo provoca uma
média de 3,20 se relacionado ao comprometimento do funcionario com a empresa.

Como o valor medio € 3, o nivel de endomarketing na empresa reflete a falta de
pratica ou desenvolvimento dele dentro da organizacdo. Analisando o questionario, apenas
20% dos respondentes concordaram plenamente com algum item em relagdo ao
endomarketing. No item 10 do primeiro bloco no questionario 50% discordam plenamente
que a empresa ofereca algum tipo capacitacdo, porém no item 20, todos os respondentes nao
discordam que podem expressar alguma opinido sobre a sua necessidade.

Porém os baixos niveis das a¢fes de endomarketing ndo influenciaram negativamente,
nem impediram que as caracteristicas e fatos do comprometimento organizacional
acontecessem. Com média de 3,20 os funcionarios tém uma ligacdo um pouco acima do
normal com a empresa. No item 1 do segundo bloco do questionario, todos os respondentes
afirmam que na atual situacdo permanecem na empresa tanto por desejo, quanto por
necessidade, enquanto que no item 2, apenas 10% discordam gque a empresa mereca a sua

lealdade.

4.3 Nivel de endomarketing

A presente analise aborda o nivel de percep¢do do endomarketing pelo funcionario.
Para isso, foram criados os seguintes fatores: comunicacdo, retencdo, desenvolvimento do
funcionario, adequacdo e a percepcao da imagem dentro da empresa. A média de cada fator
foi obtida a partir de grupos de perguntas que incorporam 0 assunto. Foi adotado o valor

méaximo de 5 para as questdes e 0 minimo de 1 em grau de importancia.

4.3.1 Percepcao do nivel de comunicagao

Com a média de 3, a tabela mostra o resumo do resultado da pesquisa de forma
isolada, abordando a comunicagdo na empresa, tanto interna quanto externa.
Tabela 1 — Comunicac¢éo organizacional
Variavel Média (*)
Comunicagdo 3,02
*Minimo 1, Maximo 5
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No que se refere a andlise, foram abordadas questdes ligadas a divulgagdo dos
processos, valores da empresa, resultados da empresa, conhecimento dos resultados do setor
em que atua e clareza nos processos individuais.

Percebe-se que a analise dos funcionarios a respeito da comunicacdo, estd pouco
acima da média. Para Bekin (2004) o endomarketing procura transparecer os valores da
empresa, nesse caso é um valor necessario para o setor em que a empresa atua, uma vez que
qualquer distorcédo de informacdo pode ser muito prejudicial para a imagem da mesma.

O resultado é considerado razoavel, 0 que mostra que existe uma preocupacao por
parte da empresa em divulgar os resultados e informagdes internamente importantes, focando
bastante na questdo de eliminar distor¢cdes principalmente no processo de recrutamento,

definindo com clareza o papel do funcionéario dentro da empresa.

4.3.2 Percepcao do nivel de retencéo

Foi analisada a retencdo do funcionario na empresa como item na atividade de
endomarketing, na empresa X.
Tabela 2 — Retenc¢do dos funcionarios
Variavel Média (*)
Retencdo de funcionario 1,67
*Minimo 1, Maximo 5

As questbes que procuravam analisar o nivel das atividades e politicas para a retencao
dos funcionarios na sua maioria tratava sobre a questdo de remuneracdo, oportunidades de
pagamento extra, qualidade de vida no trabalho, e transparéncia nas atividades desenvolvidas
na comunidade empresarial.

A analise mostra um resultado baixissimo em relacdo a esse quesito, ponto que tem
que ser desenvolvido o mais rapido possivel, pois para Brum (1998), os instrumentos de
endomarketing devem ser desenvolvidos de acordo com o segmento da empresa, € em uma
empresa com esse tipo de servigo, clientes externos normalmente criam um vinculo com o
atendente operacional, significando a perda de ambos, caso ndo exista a retencdo da méo de
obra.

4.3.3 Percepcao do nivel de desenvolvimento do funcionario

O desenvolvimento do funcionario se da conta pelas atividades de treinamento ou

aperfeicoamento da habilidade do mesmo. O resumo dessas atividades na empresa se da por:
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Tabela 3 — Desenvolvimento dos funcionarios
Variavel Média (*)
Desenvolvimento 2,70
*Minimo 1, Maximo 5

No questionario foram mencionadas questGes como, atribuicbes de atividades
baseadas nas habilidades, transparéncia nas metas e objetivos, comunicagéo sobre mudancas
internas de atividades, treinamentos e informacGes que os funcionarios recebem sobre seus
clientes.

Apesar de ser ligeiramente mais aplicado que a retencdo dos funcionarios, ainda fica
abaixo da média. Para Hamptom (1990) um funcionéario incapacitado quanto a sua funcéo,
pode causar mau funcionamento do departamento. Mostrando a dependéncia da empresa em
relacdo a satisfacdo quase que unanime por parte dos funcionarios para essa pro-atividade na

procura de desenvolvimento e retencéo.

4.3.4 Percepcao do nivel de adequacdo do funcionario

A adequacdo do funcionario no trabalho, segundo Odebrecht (2002), se aplicado
corretamente, tem-se uma produtividade maior, pois o funcionario dad o melhor de si, na sua
melhor habilidade. No caso da empresa X temos:

Tabela 4 — Adequacdo dos funcionérios
Variavel Meédia (*)
Adequacdo do funcionério 3,18
*Minimo 1, Maximo 5

Pra atingir esse resultado, foi introduzidas questdes ao respondente como possibilidade
na mudanca de funcéo, preferéncia dos clientes, remuneragdo por fungdo, tomada de deciséo e
oportunidades de expressao.

Nesta varidvel, a analise de dados mostra um resultado satisfatorio, um pouco acima
da media. Matos (2009) considera o endomarketing, como acdo de marketing visando os
funcionarios, sendo assim a adequacao se da pela base do endomarketing, pois antes de criar a
necessidade do funcionério permanecer na empresa, a adequacdo atende as necessidades ja
presentes neles. Porem por se tratar de servicos, as preferéncias do consumidor pode dificultar

essa evolucdo, pois dificulta se considerarmos as necessidades dos dois lados.
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4.3.5 Percepgdo da imagem dentro da empresa

Quanto a filosofia de gestdo, de como o funcionario se percebe dentro da empresa, a

tabela mostra que:

Sou visto como
100% 909%
80%
60%
40%
20% 109
0% 0% 0%
0% T T T - T 1
Investimento a Custo a Cliente da Recurso a Ser Humano
médio/longo diminuir empresa administrar
prazo

Grafico 7 - Como o funcionario é visto

Somente 10% se veem como um recurso a ser administrado, enquanto 90% considera
ser visto como um ser humano dentro da empresa, ressaltando que nenhum se considera como
um investimento, um custo a diminuir ou um cliente da empresa.

Esse resultado espelha os dados anteriores como a variavel adequacdo e comunicacao,
que para Cerqueira (1994), sdo elementos que se aplicado faz com que o funcionario se sinta
mais humano, desenvolvendo autoestima estabelecendo uma base de relacdo interpessoal,
pois sdo relacBes diretas com pessoas com cargo de chefia. Por sua vez, como retencdo e
desenvolvimento foram variaveis abaixo da média, o funcionéario se vé como um recurso, e

ndo como um cliente da empresa.

4.4 Nivel de comprometimento

Nesta parte serd apresentado o resultado obtido em relacdo ao funcionario e o
comprometimento com a organizacdo de acordo com os dados obtidos no questionério
aplicado aos respondentes.

Tabela 5 — Nivel de comprometimento
Tipo de comprometimento Media (*)

Afetivo 3,29
Instrumental 2,84
Normativo 3,21

*Minimo 1, Maximo 5
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Os valores aplicados seguem o mesmo padrdo das variaveis j& apresentadas. Como ja
apresentado, a média geral para o comprometimento dos funcionarios na empresa, é de 3,20.

A tabela mostra esse resultado de forma isolada com os trés tipos de comprometimento.

4.4.1 Comprometimento afetivo

Mostrando ser 0 comprometimento com o maior nivel no quadro, 0 comprometimento
afetivo mostra bastante presente, pois nesse ramo de prestadora de servi¢os a empresa tem
uma procura maior por pessoas com qualificac@es e habilidades especificas. Habilidades que
requer certo nivel de interesse unico do funcionério, destacando entdo o fato de que eles estdo
na empresa porque desejam. Ressaltando entdo Meyer e Allen (1997) que diz a permanéncia
desejada se da conta pelo comprometimento afetivo por parte dos funcionarios. Sendo que
80% dos respondentes concordam que permanecer na empresa € tanto uma necessidade

guanto um desejo.

4.4.2 Comprometimento instrumental

Com o pior nivel, o comprometimento instrumental, que faz com que o funcionario
dedique seu tempo a organizacgdo devido ao alto custo percebido por ele, caso deixa a mesma,
tem média de 2,84, um pouco abaixo do satisfatorio. Porém para Meyer e Allen (1997), um
funcionario que se compromete por essa razdo, ndo se dedica de forma esperada para o
desenvolvimento da empresa.

Ressalta que 70% dos respondentes sao indiferentes, quanto as suas vidas se tornarem
desestruturadas caso deixem a empresa, mostrando que no momento o custo de deixar a
empresa ndo importa aos funcionarios, ressaltando ainda mais o comprometimento afetivo. O
ponto positivo é que o alto indice desse comprometimento pode acabar por criar sentimento
de frustragcdo com o trabalho, uma vez que o funcionario se percebe preso a empresa por falta

de capacidade propria.

4.4.3 Comprometimento Normativo

Enfim, apresentando a segunda maior média com 3,21, o0 comprometimento normativo

se mostra acima da média na empresa, evidenciando um nivel consideravel que os
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funcionérios possuem quando se trata de dever e obrigagdo junto a empresa. Meyer e Allen
(1997) consideram esse comprometimento apropriado para ligar o funcionario moralmente a
empresa, influenciando de forma positiva, no desempenho e bem estar do mesmo.

No topico “Eu ndo deixaria a organizac¢do porque tenho uma obriga¢do moral com as
pessoas que estdo aqui” retrata uma forma forte de comprometimento normativo, teve média
de 3, mostrando que as a¢Ges da empresa, desenvolvem um sentimento de lealdade, atrelado a

sentimentos, obrigacdes e dever.

35



5 CONSIDERACOES FINAIS

Com o auxilio do referencial tedrico e dos dados levantados, através do questionario
aplicado na empresa X, em relacdo ao endomarketing e 0 comprometimento organizacional,
acredita-se que os objetivos da pesquisa foram alcancados.

Um baixo nivel de agdes do endomarketing € perceptivel aos empregados, porém um
consideravel nivel de comprometimento existe por parte deles, levando a acreditar que nesse
caso uma aplicacdo pode interferir na outra, a baixa aplicacdo do endomarketing, ja foi o
suficiente para o funcionario se enxergar como um ser humano dentro da empresa, essa Visao
ndo seria incentivada pelo comprometimento.

Com relacdo aos objetivos especificos, as acdes de endomarketing que a empresa
pratica sdo muito fortes no quesito de integracdo com a empresa, contando com uma pequena
ajuda em desenvolvimento do funcionario e a adequacdo no trabalho, as maiorias dos
respondentes admitem conhecer os valores e resultados da empresa.

Em relacdo ao comprometimento, a maioria alega que a empresa tem um significado
pessoal muito grande, indicando o comprometimento afetivo, como por exemplo, perceber 0s
problemas da empresa como se fossem pessoais, 0 que cria uma ligagdo mais emocional.

Como limitacdo deste estudo, considera-se o0 numero baixo de amostra, em
comparacdo a grandes numeros de empresas que atuam na cidade, ja que a pesquisa foi
aplicada em uma Unica empresa. Contando ainda com o tipo de levantamento de dados,
generalizando de mais os resultados e ndo absorvendo as possiveis varidveis, se
considerarmos que a pesquisa esta em torno de pessoas e a percepc¢do delas, ndo podendo
entdo ser generalizadamente aplicada a populag&o.

Apesar das limitacBes da pesquisa, é possivel sugerir a empresa um ajuste na retencdo
dos funcionarios, apesar de haver um comprometimento afetivo, o normativo mostra-se ainda
muito timido. E possivel também, intensificar mais a politica do endomarketing de forma que
os funcionarios ndo s6 enxerguem-na, mas que percebam isso como caracteristica Unica na
empresa, com isso podendo atingir todos os tipos de comprometimento, tornando o
comprometimento instrumental parte da estratégia da empresa.

Sugerem-se futuros estudos que abordem dos temas relacionados a consolidacdo do
endomarketing na empresa, tanto quanto sua aceitacdo, como 0 seu desenvolvimento e
entendimento pelos funcionarios. Propbe se aplicar este estudo em empresas de outros

seguimentos, com um nimero maior de amostras, ampliando assim os resultados da pesquisa.
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APENDICE |

QUESTIONARIO

Vocé estd recebendo um questionério referente ao Endomarketing e Compromisso
Organizacional. Este questionario faz parte de um trabalho de conclusdo de curso de
graduacdo. Ao respondé-lo, vocé estara contribuindo para o desenvolvimento deste trabalho.

Vocé ndo precisa se identificar, aléem disto, garantimos o sigilo total das suas
respostas individuais.

Questionario:
Perfil do correspondente

1. Sexo 2. ldade
( ) Masculino ( ) Menos de 20 anos
(') Feminino () De 21 a 30 anos

() De 31 a 40 anos

() De 41 a 50 anos

() Mais de 50 anos

3. Estado Civil 4. Escolaridade 5. Tempo de trabalho na
empresa

( ) Solteiro ( ) Nenhuma ( ) Menos de 01 ano

( ) Casado Fundamental | ()completo ( )01 a05anos
()incompleto

( ) Separado Médio ()completo ( )05 a 10 anos
()incompleto

( ) Viavo Superior ()completo () 10a15anos
()incompleto

( ) Unido estavel Pds- ()completo ( ) mais de 15 anos

Graduacéo ()incompleto
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6. Marque a alternativa de acordo com o grau de concordancia com a expressao:

(1) Discordo plenamente (2) Discordo parcialmente (3) Indiferente
(4) Concordo (5) Concordo Plenamente

Nivel de A¢Bes de endomarketing 1123

1. Conheco os resultados da Empresa

2. Conhego os resultados do meu setor de trabalho

3. Conheco os valores da Empresa.

4. No processo de recrutamento é especificado com clareza o papel de
cada um.

5. Na Empresa, me sinto como uma pessoa da casa.

6. Existem diferentes programas para atender as necessidades dos
funcionarios.

7. A Empresa divulga as atividades que desenvolve na comunidade
empresarial.

8. A Empresa me capacita para desenvolver melhor minha atividade.

9. A Empresa oferece oportunidades de pagamentos extras.

10. A Empresa oferece oportunidades para aumentar meu conhecimento
de forma geral.

11. A Empresa procura me atribuir atividades de acordo com as minhas
habilidades.

12. Os novos empregados geralmente ja possuem nogao das suas
atividades e responsabilidades.

13. As metas e 0s objetivos da Empresa sao divulgados aos funcionarios.

14. As mudangas que véo ocorrer na Empresa sdo comunicadas a todos.

15. Recebo informacdes a respeito dos clientes da Empresa.

16. Se 0 eu desejar, posso solicitar mudanca de funcéo.

17. Sei 0 que os clientes esperam dos produtos ou servigos oferecidos
pela Empresa.

18. Sou remunerado de acordo com a minha funcéo.

19. Tenho a liberdade de tomar decisdes relativas ao desenvolvimento
da minha atividade.

20. Tenho oportunidade de expressar minhas necessidades.




7. Marque a alternativa de acordo com o grau de concordancia com a expressao:

(1) Discordo plenamente (2) Discordo parcialmente (3) Indiferente
(4) Concordo (5) Concordo Plenamente

Caracteristicas e fatos causados pelas a¢es 1|2 ]3

1. Na atual situacéo, ficar na Empresa € tanto uma necessidade quanto
um desejo.

2. A Empresa merece a minha lealdade.

3. A Empresa tem um significado pessoal muito grande.

4. Mesmo que fosse uma vantagem para mim, sinto que nao seria certo
deixar a Empresa agora.

5. Mesmo que eu desejasse, seria muito dificil deixar a Empresa agora.

6. Se eu resolvesse deixar a Empresa agora, minha vida ficaria bastante
desestruturada.

7. Eu poderia considerar a possibilidade de trabalhar em outro lugar.

8. Sou reconhecido por meus superiores pelo trabalho que fago.

9. Uma das poucas consequéncias negativas de deixar a organizacao
agora seria a escassez de alternativas imediatas.

10. Eu devo muito a Empresa.

11. Eu me sentiria culpado em deixar a Empresa agora.

12. Eu néo deixaria a organizagédo porque tenho uma obrigacdo moral
com as pessoas que estdo aqui.

13. Eu me percebo emocionalmente ligado a Empresa.

14. Eu percebo uma forte integracdo com a Empresa.

15. Eu sinto obrigagdo em permanecer na Empresa.

16. Eu penso que teria poucas alternativas se deixasse a Empresa.

17. Eu realmente percebo os problemas da Empresa como se fossem 0s
meus.

18. Eu seria muito feliz em dedicar o resto da minha carreira para a
Empresa.

8. Na empresa sou Visto como:

() 1. Um investimento a médio e longo prazo.
( ) 2. Um custo a diminuir.

() 3. Um cliente da empresa.

() 4. Como um ser humano.

( ) 5. Um recurso a ser administrado.
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