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RESUMO

O Endomarketing € uma ferramenta que interfere diretamente nos funcionarios da
organizagcdo, melhorando a motivagdo, a comunicagdo e o relacionamento das
empresas com seus colaboradores. Nas organizacfes de hoje, o Endomarketing
esta se tornando uma ferramenta indispensavel nas méos dos gestores que querem
conquistar o mercado. A presente pesquisa tem como propdsito analisar a
importancia do Endomarketing para as empresas, avaliando o clima organizacional
apos a aplicacdo do Marketing Interno na ICETEC Industria Ceramica de Telhas
Coloniais Ltda. A coleta de dados aconteceu no més de agosto de 2012, nas
dependéncias da empresa. A populacdo desta pesquisa foi de 40 funcionarios e 02
gestores, e a aplicacdo foi realizada através de um questionario contento 23
guestdes objetivas aos colaboradores e outro questionario contento 5 questbes
abertas para os gestores. Com o0 resultado da pesquisa se percebeu que o
Endomarketing praticado pela empresa é considerado satisfatorio, demonstrando
que ha um bom relacionamento entre empresa e colaboradores, assim trazendo
beneficios para as partes envolvidas. No entanto, percebeu-se também certa falta de
formas de estimulos por parte da empresa para com seus funciondarios, podendo
comprometer o esperado desempenho. Neste e em outros sentidos foram
apresentadas sugestdes, baseadas na fundamentacao teorica e nas pesquisas de
campo.

Palavras-chave: Endomarketing. Relacionamento. Satisfacdo.  Motivacao.
Comunicagéo.



ABSTRACT

The Endomarketing is a tool which directly interferes on employees from an
organization, improving motivation, communication and the companies’ relationship
with its collaborators. In today's organizations, the Endomarketing is becoming an
indispensable tool in the hands of the managers who wants to conquer the
marketplace. This present study has as purpose to analyze the importance of
Endomarketing for companies, assessing the organizational climate after application
of internal marketing in ICETEC Industry of Colonial Tile Ltda. Data collection took
place in August 2012, on company property. The population of this research was
forty employees and two managers, and the application was held by a questionnaire
containing 23 objective questions to employees and other questionnaire containing
five open questions for managers. With the result of the research was realized that
the Endomarketing practised by the company is considered satisfactory, this shows
that there is a good relationship between company and collaborators, thus bringing
benefits to the both involved. However, the research shows the lack of stimulus
utilized by the company toward its employees, possibly compromising their
performance. In many ways were presented suggestions, based on the scientific
foundation and on the field research.

Key-Words: Endomarketing. Relationship. Satisfaction. Motivation. Communication.



RESUMEN

El Endomarketing es una herramienta que interfiere derechamente en los empleados
de la organizacion, mejorando la motivacion, la comunicacion y la relacion de las
empresas con sus colaboradores. En las organizaciones de hoy, el Endomarketing
esta se volviendo una herramienta indispensable en las manos de los gestores que
quieren conquistar el mercado. La presente pesquisa tiene como propdsito analizar
la importancia del Endomarketing para las empresas, evaluando el clima
organizacional despues la aplicacion del Marketing Interno en la ICETEC Industria
Ceramica de Tejas Coloniales Ltda. La recogida de datos acontecid en el mes de
agosto de 2012, en las dependencias de la empresa. La poblacion de esta pesquisa
fue de 40 empleados y 02 gestores, y la aplicacién fue realizada a través de un
cuestionario contento 23 cuestiones objetivas a los colaboradores y otro cuestionario
contento 5 cuestiones abiertas para los gestores. Con el resultado de la pesquisa se
percibi6 qué el Endomarketing practicado por la empresa es considerado
satisfactorio, demostrando que hay una buen relacibn entre empresa y
colaboradores, asi trayendo beneficios para las partes envueltas. Sin embargo, se
percibié también cierta falta de formas de estimulos por parte de la empresa para
con sus empleados, pudiendo comprometer el esperado desempefio. En éste y en
otros sentidos fueron presentadas sugerencias, basadas en la fundamentacion
teorética y en las pesquisas de campo.

Palabras-llave: Endomarketing. Relacion. Satisfaccion. Motivacion. Comunicacion.
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1 INTRODUCAO

Em um tempo de grande competitividade, o Endomarketing esta se
tornando uma ferramenta essencial para a organizacdo que busca se destacar no

mercado.

Para manter o nivel de qualidade nos produtos e servicos é necessario
que o funcionario da empresa esteja satisfeito e motivado no seu ambiente de
trabalho. Mas, isso sO € possivel se o colaborador tiver toda a informacdo ao seu
alcance e boas condi¢cdes em seu ambiente de atuacao.

No ambiente empresarial € fundamental que empresa e colaboradores
tenham um bom relacionamento para que unidos possam alcancar juntos o0s

objetivos e metas da organizacao.

O Marketing Interno (Endomarketing) ajuda na aproximagédo da empresa
com os funcionarios, fazendo-os se sentirem partes importantes da organizacao.

O primeiro capitulo deste estudo abordara o ambito das organizacgdes, a
fim de ampliar informac¢des sobre o Endomarketing, como e onde pode ser aplicado.

O segundo capitulo abordard o tema Recursos Humanos, onde serdo
contemplados dados sobre recrutamento, selecéo e treinamento.

O terceiro capitulo abordar4 o Marketing a fim de se entender os seus

propasitos, e dentro deste a teoria de Maslow e Composto de Marketing.

No quarto capitulo serd apresentado, de uma forma mais ampla, o
Endomarketing e as ferramentas utilizadas para a satisfagdo e comprometimento

dos funcionérios.

Em seguida serdo apresentados os dados da pesquisa em forma de

gréaficos para melhor visualizacao.

A presente investigacao representa um trabalho de conclusdo de curso,
necessario para a obtencdo do diploma de graduacdo no Curso de Secretariado da

Universidade do Extremo Sul Catarinense (UNESC).

1.1 TEMA

Endomarketing
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1.2 TITULO

Analise do Endomarketing na ICETEC industria ceramica de telhas

coloniais Ltda.

1.3 PROBLEMA

E importante para qualquer empresa ter seus funcionarios motivados e
satisfeitos com o ambiente de trabalho. Para que isso aconteca os colaboradores
precisam ter uma visdo compartilhada e estarem comprometidos com os objetivos
da empresa, e esta necessita criar oportunidades e incentivos para seus clientes
internos. Com base no exposto: como a ICETEC vem utilizando o Endomarketing, no
sentido de influenciar o relacionamento e o comprometimento entre colaboradores e
empresa, de forma a favorecer a comunicagao interna e propiciar a motivacao de

todos?

1.4 OBJETIVOS

1.4.1 Objetivo geral

Analisar o clima organizacional da ICETEC no que se refere ao
relacionamento entre empresa e colaborador ap6s a aplicacdo da ferramenta de
Endomarketing.

1.4.2 Objetivos especificos

¢ Identificar o nivel de comunicacado interna utilizado pela empresa em

seu processo de difundir informagéo;

e Analisar o comprometimento dos colaboradores perante as metas

estabelecidas pela empresa,;

e Verificar o nivel de vinculo entre empresa e colaboradores, e o0 que

esta sendo feito como forma de manté-los motivados.
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1.5 JUSTIFICATIVA

Pode-se definir Endomarketing — também conhecido sob a denominacéo
de Marketing Interno — como um processo que visa sintonizar e sincronizar a

organizacdo com seu publico interno.

Nesse sentido, todo o estudo de Endomarketing em uma empresa se faz
necessario devido a importancia que esta ferramenta representa na vida de uma
organizacdo, como elemento estratégico de gestdo, comunicacdo e
comprometimento, pois todo o funcionario motivado e satisfeito apresenta um melhor

desempenho, muitas vezes rendendo mais que o esperado.

Especialistas da area garantem que toda a empresa precisa dar maior
énfase aos funcionarios, criando oportunidades para que estes participem de seus
planos, objetivos e possam manifestar suas ideias, fazendo com que o0s

colaboradores sintam-se partes importantes da empresa.

Integrado a esta percepcéo, o profissional de secretariado executivo deve
ter uma visdo acentuada dos negdécios da empresa, mantendo um interesse especial
aos assuntos ligados aos seus funcionarios. Afinal, ele é parte integrante de todo o
processo. E sabe-se que a participacdo e motivacdo dos funcionarios melhoram o
clima organizacional, o bom relacionamento e, consequentemente, os alcances dos
objetivos da empresa. Este conjunto de motivos justifica a escolha pelo assunto
Endomarketing, em razdo da crescente importancia que a ferramenta tem na

organizacéo e na vida do cenéario empresarial e profissional.

Aplicado de forma eficaz o Marketing Interno ajuda na aproximacao da
empresa com o funcionario fazendo-os terem uma mesma visdo dos objetivos e
metas da organizacdo. Um plano de Endomarketing bem definido influencia na
Comunicacgéao Interna fazendo com que os colaboradores possam trocar informacgdes
entre si e entre seus superiores, sobretudo favorecendo o bom relacionamento

dentro da empresa.

Este estudo se faz necessario devido a crescente importancia da empresa
em conquistar o seu cliente interno, para que colaboradores/empresa possuam
objetivos em comum, no sentido de facilitar a conquista e fidelizagcdo do cliente

externo.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 ORGANIZACOES

Segundo Chiavenato (2003), o ser humano ndo vive sozinho, nao
consegue viver isoladamente, estes precisam se unir para alcancar certos objetivos

gue apenas um nao conseguiria.

Barnad (1971) completa falando que as organizacbes sdo um sistema
coordenado por duas ou mais pessoas. A unido e o bom relacionamento entre elas
sdo essenciais para a organizacao. As organizacfes s6 existem quando as pessoas
da qual fazem parte se comunicam facilmente e estdo dispostas a cooperar e

contribuir a fim de alcancarem um propdsito comum.

Para Pereira (2004, p. 103) “organiza¢des sao sistemas de pessoas, que
se associam para realizar propositos, mediante estruturas e funcdes e através de
processos, no contexto humano, interorganizacional e social, e em continuidade

temporal’.

Dias (2003, p. 27) define que:

As organizagdes se constituem num sentido amplo para as pessoas,
num determinado grupo social, no meio pelo qual podem alcangar
muitos e variados objetivos — que ndo poderiam ser alcancados
somente através do esforco individual. Numa organizagéo,
estabelece-se uma divisdo de trabalho onde a cada um corresponde
uma funcdo bem determinada, que pode ou nao ser igual a de
outros.

Ainda segundo Dias (2003), as organizacfes apresentam algumas

caracteristicas:
e E um sistema formado por pessoas para alcancar metas e objetivos;
e Apresenta limites que podem ser identificados;

e E uma unido complexa e harménica formada por diferentes tipos de

pessoas;

e Um sistema aberto.
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A partir de todos o0s conceitos vistos anteriormente, para Chiavenato
(2003) toda organizacao tem sua finalidade e seu desejo de realizagcdo. Suas metas
e objetivos precisam ser definidos. Geralmente os objetivos comuns de uma
organizacao sao:

e satisfazer as necessidades de bens e servicos;

e proporcionar emprego em seus fatores de producéo;

e utilizar economicamente os fatores de recursos, assim aumentando o

bem-estar da sociedade.

Em resumo, as organizagdes sao formadas por diversas pessoas que se
unem na busca de um mesmo objetivo com um minimo de tempo e esforco,
objetivos estes que ndo poderiam ser alcancados individualmente. Podemos dizer
gue vivemos em um mundo de organizacdes, pois sdo nelas que os seres humanos
buscam a satisfacdo da maioria de suas necessidades como trabalho, divertimento e
realizacdo profissional, as organizacbes podem satisfazer diversos tipos de
necessidades dos individuos como, por exemplo, as emocionais, intelectuais e

econdmicas.

Pode-se citar como um exemplo de organizacdo a Petrobras, uma
empresa brasileira localizada no Rio de Janeiro que atua em diversos segmentos
como energia elétrica, bicombustiveis, entre outros no mercado desde 1953. E
considerada uma das maiores empresas do Brasil e a 82 do mundo, atua de forma

integrada em suas atividades com responsabilidade socioambiental.

llustragcéo 1 - Plataforma da Petrobras
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2.1.1 Cultura organizacional

Define-se cultura organizacional como um conjunto de habitos que séo
estabelecidos através de valores, e seguidos por todos os niveis dentro da
organizacdo. Ou seja, cultura organizacional é a personalidade e a caracteristica

gue a empresa utiliza para alcancar seus objetivos.

Moura (2003) afirma que a cultura de organizacdo € definida em um
conjunto de valores, de normas e principios. O mesmo resume este conjunto como a

forma de pensar e agir em todos 0s niveis hierarquicos dentro da organizacao.

Ainda segundo Luz (2003, p. 14):

A cultura organizacional influencia o comportamento de todos os
individuos e grupos dentro da organizagéo. Ela impacta o cotidiano
da organizacgéo: suas decisdes, as atribuicdes de seus funcionarios,
as formas de recompensas e puni¢des, as formas de relacionamento
com seus parceiros comerciais, seu mobiliario, o estilo de lideranca
adotado, o0 processo de comunicacdo, a forma como seus
funcionarios se vestem e se portam no ambiente de trabalho, seu
padrdo arquitetbnico, sua propaganda, e assim por diante.

2.1.2 Clima organizacional

O clima organizacional pode ser definido como uma ferramenta utilizada
para medir a satisfacdo dos funcionarios dentro da organizacéo, é a percepcao que

os funcionarios tém do ambiente interno da empresa.

Nesse sentido Luz (2003, p. 10) afirma que:

Pode-se definir clima organizacional como sendo as impressdes
gerais ou percepcdes dos empregados em relacdo ao seu ambiente
de trabalho; embora nem todos os individuos tenham a mesma
opinido, pois ndo tém a mesma percepcao, o clima organizacional
reflete 0 comportamento organizacional, isto é, atributos especificos
de uma organizacao, seus valores ou atitudes que afetam a maneira
pela qual as pessoas ou grupos se relacionam no ambiente de
trabalho.

Para Chiavenato (2002, p. 95), “o clima organizacional refere-se ao
ambiente interno existente entre os membros da organizagdo e esta intimamente

relacionado com o grau de motivacédo de seus participantes.”
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Uma das coisas mais importantes da organizacdo € o clima
organizacional, pois é a visdo que os funcionarios tém da empresa e 0 mesmo esta
ligado ao grau de satisfacdo e expectativas dos funcionarios, assim influenciando no

comportamento destes.

Para Dias (2003), o clima organizacional é o que os funcionarios pensam
e sentem sobre a organizacdo a qual pertencem, ou seja, € uma percepcao do

coletivo, e isto esta relacionado ao nivel de satisfacado dos colaboradores.

Dias (2003), em sua mesma obra cita alguns tipos de clima organizacional

e 0 que esses provocam na equipe de trabalho.

1. De intimidade — Melhora a integracdo dos membros do grupo,

satisfazendo as necessidades sociais de relacionamentos;

2. De espirito de equipe — Os colaboradores sentem-se atendidos

engquanto as suas necessidades sociais;

3. Com énfase na producdo — Os colaboradores percebem que seu
comportamento administrativo esta sendo supervisionado, e esta
administracao é direcionada aos objetivos principais;

4. Burocratico — Uma administracdo formal, com suas regras,

regulamentos e procedimentos;

5. Cordialidade — E composto por sentimentos de camaradagem, onde ha

maior importancia nos objetivos de cada pessoa;

6. De tolerancia — Os erros sdo tratados como forma de aprendizagem,

sem puni¢des ou culpa.

Entdo, um clima organizacional favoravel aos funcionéarios, €
consequentemente favoravel a empresa, pois 0s colaboradores realizam seu
trabalho com mais vontade e perfeicdo contribuindo com o rendimento da

organizacdo da qual fazem parte.

2.2 RECURSOS HUMANOS

Pode se definir Recursos Humanos como uma area interdisciplinar, pois
envolve Vvarios tipos de conceitos e necessariamente a maior parte da organizacéo.

Ela depende de vérios aspectos como: a cultura organizacional, a estrutura, os
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negdécios, a tecnologia, 0s processos entre outros. Na area de Recursos Humanos

sdo tratados assuntos tanto internos das organiza¢des, como também os externos.

Nesse sentido Chiavenato (2004, p. 577) afirma que:

A administracdo de Recursos Humanos € o conjunto de politicas e
praticas necessarias para conduzir 0s aspectos de posi¢cao gerencial
relacionados com as “pessoas” ou recursos humanos, incluindo
recrutamento, selecdo, treinamento, recompensas e avaliagdo do
desempenho.

7z

Segundo Chiavenato (2004), os Recursos Humanos é a fungdo onde
permite a colaboracdo das pessoas para alcancar todos o0s objetivos da
organizacdo. As pessoas podem ser a fonte do sucesso, como também podem
reduzir as for¢cas da empresa, isto depende de como elas séo tratadas e vistas dento
da organizacdo. O autor também argumenta que para conseguir alcancar 0s
objetivos de Recursos Humanos é necessario que todos o0s componentes da

organizacao sejam tratados como elementos fundamentais.

Em sua mesma obra Chiavenato (2004) cita alguns objetivos de Recursos

Humanos para a eficacia da organizacéo, que sao:

e ajudar a organizacdo em seus objetivos e na realizacdo de sua missao:
este o principal objetivo dos Recursos Humanos, ajudar a organizacéo

a conquistar seus objetivos, metas e assim realizando a sua missao;

e proporcionar competitividade: ou seja, empregar de forma eficaz as
habilidades e competéncias de trabalho. Fazer com que a unido dos
funcionarios dé mais produtividade para assim beneficiar os clientes e

empregados;

e proporcionar melhores funcionarios para a organizacao: isto significa
trazer para a organizagcao pessoas bem treinadas e motivadas. Para
ISSO a empresa precisa preparar e capacitar as pessoas e dar

reconhecimento a elas;

e aumentar a satisfacdo dos funcionarios: este objetivo é importante pelo
fato de que para as pessoas o trabalho € a sua identidade pessoal. A

satisfacdo no trabalho é uma fonte do sucesso organizacional;
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e desenvolver a qualidade de vida dento da organizacéo: refere-se a um
ambiente agradavel, seguranca, liberdade para tomar decisfes,

reconhecimento profissional e confianca;

e administrar a mudanca: as mudancas séo fontes de novas abordagens,

s80 necessarias para a sobrevivéncia d organizacao;

e ética e responsabilidade organizacional: toda atividade de Recursos
Humanos deve ser transparente, aberta e ética. Todos os membros da

organizacdo devem seguir os padrfes éticos.

Entretanto, Recursos Humanos é uma é&rea que direta ou indiretamente
envolve todos os funcionarios da empresa, pois ele é o responsavel pela equipe de
trabalho e pelo bem-estar dos colaboradores. Sendo assim, o RH € um dos setores

mais importante da organizacao.

2.2.1 Recrutamento de pessoal

Chiavenato (1990, p. 18), afirma que “o recrutamento € um sistema de
informacdo das empresas que constituem o mercado de trabalho e é destinado aos
candidatos que povoam o mercado de mao-de-obra, para divulgar ofertas de
empregos”.

O recrutamento € um processo para atrair candidatos a uma determinada
vaga de emprego, ele pode ser definido como um processo de comunicacao, pois a
organizacdo faz a divulgacdo e oferece oportunidades no mercado de trabalho.
Nesse sentido Chiavenato (2004) argumenta que o recrutamento € um processo de
duas maos, ou seja, a0 mesmo tempo em que divulga oportunidades de empregos
atrai candidatos para o processo. O objetivo do recrutamento é atrair os candidatos

para serem selecionados.

O recrutamento pode ser dividido em interno e externo. O recrutamento
interno atua sobre os funcionérios da organizacdo. O recrutamento externo atua

sobre a populacao fora da organizacao.

Segundo Chiavenato (2004, p. 114), “o recrutamento interno funciona

através de oferta de promogdes e de transferéncias.” Ainda segundo o autor, “o
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recrutamento externo utiliza vérias técnicas para influenciar e atrair candidatos.
Trata-se de escolher os meios mais adequados para ir até o candidato desejado —

onde quer que ele esteja — e atrai-lo para a organizagéo.”
Existem algumas técnicas de recrutamento externo que sao:
e anuncios em jornais e revistas;
e contatos em universidades e escolas;
e agéncias de recrutamento;
e cartazes e anuncios;
¢ indicacdo de funcionarios;
e arquivos de candidatos;

e banco de dados.

Sendo assim, recrutamento é um sistema utilizado pelas empresas, e seu
processo varia conforme a politica da organizacdo. E através do mesmo que a

empresa atrai seus candidatos a determinadas vagas.

2.2.2 Selecao de pessoal

Para Chiavenato (2004, p. 130), “a sele¢cdo de pessoas funciona como
uma espécie de filtro que permite que apenas algumas pessoas possam ingressar
na organizacdo: aquelas que apresentam caracteristicas desejadas pela
organizagao”.

Em outra obra, Chiavenato (1990, p. 29) afirma que:

A selecdo de pessoal € uma comparacdo entre as qualificacGes de
cada candidato com as exigéncias do cargo, e € uma escolha dentre
os candidatos comparados, daquele que apresentar as qualificacbes
mais adequadas ao cargo vago.

Como visto, podemos conceituar selegcao de pessoal como um processo
de escolha dentre os candidatos que foram recrutados, aqueles que apresentarem

as qualificacbes mais adequadas ao cargo. O autor conceitua como um processo de
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comparacdo, que pode ser definido como comparar 0S requisitos a serem
preenchidos, e o perfil dos candidatos.

Segundo Chiavenato (2004), existem algumas técnicas de sele¢do, que
visam rastrear amostras do comportamento e das caracteristicas dos candidatos.

Essas técnicas sao:

e entrevistas;

provas de conhecimento e de capacidade;

testes psicoldgicos;

teste de personalidade;

técnicas de simulacao.

Nesse sentido, Chiavenato (2004, p. 151) resume que:

Cada técnica de selecao proporciona certas informacdes a respeito
dos candidatos. As organizagfes utilizam uma variedade de técnicas
de selecdo para obter todas as informacdes necessarias a respeito
dos candidatos. Quanto maior o numero de técnicas de selecéo,
maior a oportunidade de informacdes de sele¢cdo para trabalhar e
maior tempo e seu custo operacional.

A selecdo de pessoas custa caro, mas o0 seu resultado é eficaz,
proporciona muitos resultados, tais com: selecionar a pessoa adequada para o
cargo; proporciona rapidez na integracdo do novo funcionario com seu cargo;
diminui a rotatividade; maior produtividade; diminui o absenteismo; melhora a

relacdo humano no local de trabalho.

2.2.3 Treinamento

As pessoas nem sempre sabem o que fazer em seu trabalho, por isso as
empresas precisam mostrar aos seus funciondrios a maneira exata de fazer
determinada tarefa, Ou seja, as empresas precisam treinar seus funcionarios para

poderem executar suas tarefas de maneira correta.

Segundo Chiavenato (2004 p. 339):

O treinamento € considerado um meio de desenvolver competéncias
nas pessoas para que se tornem mais produtivas, criativas e
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inovadoras, a fim de contribuir melhor para o0s objetivos
organizacionais e se tornarem cada vez mais valiosas.

O autor ainda cita que treinamento € um processo educacional que visa

melhorar um funcionario e sua capacidade de desempenho.

Em sua outra obra, Chiavenato (1990, p. 44) conceitua o treinamento

como:

Um processo educacional através do qual as pessoas aprendem
conhecimentos, habilidades e atitudes para o desempenho de seus
cargos. E um processo educacional porque visa a formacdo e
preparacdo das pessoas. E esta voltado eminentemente para o
desempenho do cargo, seja o atual, seja um cargo futuro na
empresa.

Como foi visto treinamento é a forma de manter os funcionarios
preparados para executarem seus cargos. O treinamento € importante tanto para a
empresa quanto para o funcionario, pois além de melhorar a produtividade e a

qualidade dos servigos os funcionarios recebem reconhecimento profissional.

Segundo Chiavenato (2004), treinamento pode ser definido como um

processo ciclico composto de quatro fases. Sdo elas:

e diagnostico: sdo as necessidades de treinamento a serem

determinadas;
e desenho: é a programacéo do treinamento;
¢ implementacao: € a aplicacdo, execucao do treinamento;
e avaliacdo: sdo os resultados obtidos pelo treinamento.

Existem varios métodos de levantamento de necessidades de
treinamento, por exemplo, a avaliagdo do processo produtivo da organizacéo
localizando fatores para a baixa produgdo. Chiavenato (2004, p. 345) diz que “o
levantamento dessas necessidades podem ser feitos através de quatro niveis que
séo: A analise organizacional; analise de recursos humanos; analise de estrutura de

cargos; analise do treinamento”.

Ainda segundo Chiavenato (2004), depois de diagnosticar as
necessidades de treinamento, precisa-se programar o treinamento este programa se
divide em seis niveis basicos que séo: quem vai ser treinado; como vai ser; em que;

por quem vai ser treinado; onde e quando. Este programa deve estar ligado com as
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necessidades da organizagdo. E 0 mais importante € que a empresa precisa estar
disposta a oferecer oportunidades para que seus funcionarios possam ampliar seus

conhecimentos e competéncias.

Outro passo importante € a execucdo do treinamento, ou seja, fazer
funcionar o processo de treinamento. E hora de reunir todos que ser&o treinados e

passar a eles todo o conteudo e técnicas do treinamento.

Segundo Chiavenato (1990), a aplicacao do treinamento pode ser feita de
trés maneiras que sdo: no local de trabalho; na empresa, mas fora do local de
trabalho e fora da empresa. O autor ainda cita que a aplicacdo do treinamento exige
diversas técnicas de treinamento, sdo elas: aulas expositivas; demonstragdes; leitura

programada; instru¢do programada; dramatizacao.

A Ultima etapa do processo de treinamento € a avaliagdo do programa,
serve para verificar se o programa foi eficaz, ou seja, se 0 mesmo atendeu as

necessidades tanto da empresa quando dos funcionarios.

2.3 MARKETING

Pesquisar, identificar e conhecer o mercado, estimular o interesse para
um produto, criar simpatia por uma marca, isto pode definir no¢cdes de Marketing. Os
profissionais desta area devem conhecer as necessidades e desejos dos individuos

para criar produtos ou servi¢os para melhor prove-los.

Conceitua-se Marketing como uma orientacdo da administracédo
baseada no entendimento de que a tarefa primordial da organizacao
€ determinar as necessidades, desejos e valores de um mercado
visando e adaptar a organizacdo para promover as satisfacdes
desejadas de forma mais efetiva que seus concorrentes. (KOTLER,
1992, p. 42).

Kotler (1992) resume Marketing como um processo de planejamento no
qual pessoas ou grupos desejam e obtém o0 que necessitam através de troca de

produtos e valores.
Rossi (2003) cita algumas afirmacdes sobre Marketing. S&o elas:

e ¢ uma pratica e um estado de espirito;
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€ tratar o consumidor com respeito, € mostrar a ele novas

necessidades para assim atendé-los;
e & criar valor para os produtos e servicos;
e ¢é dar énfase ao relacionamento com os clientes;
e ¢ fazer a diferencga para o consumidor.

Las Casas (2005) afirma que a evolucdo do conceito de Marketing vem

das mudancas da comercializacdo, que passou por trés fases.

e Era da Producédo: nela, a demanda era maior que a oferta. As
indUstrias  acreditavam que 0s consumidores respondiam
favoravelmente aos bons produtos cujos precos eram razoaveis e que
bastava um pouco de esforco de divulgacdo para conseguirem vendas

e lucros satisfatorios;

e Era de Vendas — 1930: nela, comegaram a surgir 0s primeiros sinais de
ofertas. Logo, as ofertas superaram as demandas, as industrias
comecaram a produzir em série, e 0s produtos passaram a se
acumular nos estoques. Os consumidores passaram a ser abordados

com pressao;

e Era do Marketing — 1950: nela, as indUstrias passaram a perceber que,
tdo importante como a qualidade do produto, era a satisfacdo de seu
cliente. Comecaram a buscar as necessidades, desejos e valores dos

consumidores, e adaptarem-se a promocao das satisfacdes desejadas.

Entretanto, o Marketing é uma ferramenta nas maos dos gestores que se

desejam destacar no mercado.

2.3.2 Teoria de Maslow

Os profissionais de Marketing entendem que os clientes sao influenciados
por diversos fatores, entre eles os psicologicos. Entre eles aparecem: a motivagao, a
percepcdo, a aprendizagem, as crencas e atitudes. Varios psicologos
desenvolveram teorias sobre a motivacdo humana, evidenciando analises dos

consumidores e sugerindo estratégias para satisfazé-los.
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Um dos exemplos mais conhecidos aparece através da Teoria de
Motivacdo de Abraham Maslow, psicélogo estadunidense, que prop6s a chamada
Hierarquia de Necessidades, a qual tenta explicar as necessidades das pessoas em

ocasifes especificas.

Segundo Kotler (1998), Maslow afirma que as necessidades humanas sao
estabelecidas conforme as necessidades de maior importancia das pessoas,
comecando pelas mais urgentes, até as de menores urgéncias. Essas sdo: as

fisiologicas, as de seguranca, as sociais, as de estima e as de autorrealizagéo.

Para Bergamini (2006, p. 71) a Teoria de Maslow constitui de duas

premissas sobre o comportamento organizacional:

Em primeiro lugar, supbe que as pessoas desempenhem o papel
caracteristico de seres que perseguem a satisfacdo dos seus
desejos, estando principalmente motivadas em atendé-los. Numa
segunda etapa, acredita que, quando essas necessidades nao
possam ser satisfeitas, geram estados interiores de tensdo que
levam o individuo a comportar-se numa tentativa de reduzir tal
tensdo e recuperar, assim, o equilibrio interno perdido. Uma vez
satisfeita determinada caréncia ou necessidade, ela perde seu
potencial enguanto motivadora de comportamento.

A Teoria de Maslow faz com que o profissional de Marketing consiga
entender como o0s produtos se colocam nos planos e vidas dos consumidores.

Kotler (1998) comenta que, para Maslow, as necessidades humanas sao

divididas em uma hierarquia, como mostra a seguir o esquema 1.
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llustracdo 2 - Piramide das Necessidades de Maslow

‘@l Desafios mais complexos,
trabalho criativo, autonomia,
participacao nas decisdes.

Al ser gostado, reconhecimento, promogoes,
responsabilidade por resultados.

“al Bom clima, respeito, aceitacao,
interacdo com colegas,
superiores e clientes, etc.

‘ﬁm'npam legal, orientacao precisa,

sequranca no trabalho
Seguranga il -
4 estabilidade, rernur'IErér;aa.

o Alimentacao, moradia,
conforto fisico,
descanso, lazer, etc.

Fisiolagicas

Fonte: www.conexaorh.com.br

Em resumo, a Teoria de Maslow apresenta fatores que motivam os seres
humanos, e estes podem ser utilizados pelas organizacbes para entender melhor

seus funcionarios e clientes.

2.3.3 Composto de Marketing

Toda a empresa deve adaptar-se as estratégias de seu composto de
Marketing. Este pode ser dividido em dois, que sao segundo Kotler (1998):

e composto de Marketing Padronizado: através dele o0s custos séo

menores, pois neste ndo existem trocas;

e composto de Marketing Adaptado: através dele os fabricantes tém

possibilidade de ajustar os elementos conforme o mercado-alvo.
O Composto de Marketing ou os 4P’s do Marketing é dividido em quatro
variaveis, que sao: produto, preco, praga (distribuicdo) e promogéo (comunicagao).
e Produto: o produto deve ser lancado para atender as necessidades

das pessoas. Precisa ser adaptado e, se necessario, ser alterado para

atender a preferéncia do consumidor;
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Preco: nesta etapa deve-se levar em consideracdo alguns fatores
importantes, tais como: gastos na fabricacdo do produto, o valor do

concorrente e quanto o publico-alvo pode pagar pelo produto;

Praca (distribuicdo): envolve os pontos onde determinados produtos

serao vendidos;

Promocéo (comunicacédo): compreendem as campanhas de divulgacéo,
entre elas a de Propaganda. Essas sdo usadas para expor o produto

no mercado.

2.3.4 Definicdo de marketing

O Marketing € um elo entre empresa e o cliente, e isto € que faz a

diferenca entre as organizacfes que querem se destacar.

envolvem:

La Cassas (2005, p. 26) define que:

A

Marketing € a area do conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relagdes 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 relacdes
causam no bem-estar da sociedade.

definicdo de Marketing é dividida em cinco componentes, 0s quais

. todas as atividades concernentes as relacdes de troca: € necessario

gue sejam satisfeitas para a existéncia da troca. Para que haja a troca
deve existir pessoas com vontade de negociar e isto deve ser benéfico

para todas as partes;

. relacdes de troca orientadas para a satisfacdo dos desejos e

necessidades: como visto o Composto de Marketing deve dar maior

énfase a satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores;

. 0 alcance de determinados objetivos das empresas e individuos: a

empresa deve ter outros objetivos além da orientagdo do consumidor,

gque poderédo ser quantitativos ou qualitativos;
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4. 0 meio ambiente de atuacdo: a aplicacdo do Marketing é muito mais
complexa do que apenas conhecer o consumidor. O ambiente onde as

decisbes sédo tomadas é bastante complexo;

5. o impacto que estas relagcdes causam no bem-estar da sociedade: as
pessoas exigem das empresas esforcos no sentido de atender suas
necessidades. Essas exigéncias muitas vezes comprovam que
algumas empresas nao aplicam o conceito de Marketing. ISto aponta
gue as empresas que atendem as necessidades dos consumidores

serdo aquelas que permanecerdo no mercado.

2.4 ENDOMARKETING

2.4.1 Como surgiu o Endomarketing

O Endomarketing surgiu a partir das mudangas no mercado. “O
Endomarketing surge como uma necessidade inevitavel, como uma estratégia vital

para a competicdo.” (BEKIN, 1995, p. 9).

“‘Endo” provém do grego e quer dizer “acao interior ou movimento para

dentro”. Endomarketing é, portanto, Marketing para dentro (BRUM, 2005, p. 11).

Entdo se pode definir Endomarketing como a¢c6es de Marketing voltadas
para os funcionarios da empresa. Bekin (1995) em sua obra argumenta que
Endomarketing sdo a¢bes direcionadas ao publico interno da empresa, com o intuito
de promover a seus colaboradores valores destinados aos clientes. Endomarketing
pode ser definido como um novo conceito de abordagem ao mercado e da estrutura
das empresas, ligadas diretamente a mudancas. Ainda em sua obra o autor
acrescenta dizendo que o Endomarketing contribui para a formagdo de ambiente

empresarial agradavel e favoravel a todos os niveis da organizagao.

Segundo Brum (2005, p. 71), “mais do que simplesmente informar, o
Endomarketing serve para disciplinar a direcdo da empresa para determinadas

atitudes de aproximagao com o funcionario”.

A funcédo do Endomarketing € integrar a nocéo de cliente nos processos

internos da estrutura organizacional para propiciar melhorias substanciais na
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qualidade de produtos e servigcos. Bekin (1995, p. 34) pode definir o objetivo do
Endomarketing em “atrair o cliente interno para a obtengcdo de melhores resultados

para a empresa’.

Em resumo, o foco do Endomarketing € para dentro, ou seja, no cliente
interno que sao os funcionarios. Este tem como objetivo interagir todos os niveis
fortalecendo as relacdes internas e fazendo com que todos tenham uma visdo dos
negécios da empresa da qual fazem parte. O Marketing Interno esta diretamente
ligado ao processo de comunicacdo interna, a motivacdo dos funcionéarios, aos

comprometimentos e valores da organizacdo e a satisfacdo do cliente externo.

2.4.2 Endomarketing como ferramenta de gestéo

Brum (2005) explica que como estratégias de gestao existem duas com a
comunicacao interna, sendo a primeira focalizada na empresa, em seus objetivos. A
segunda focaliza nas tarefas relacionadas ao trabalho, incluindo opinides dos

funcionéarios para novos métodos de trabalho.

A autora ainda ressalta que existem diversos tipos de programas e
desafios internos que exige a participacdo de seus funcionarios. Entre eles esta a
certificacdo ISO 9000, a partir do momento que uma empresa decide obter esta
certificacdo € necessario o esforco e participacdo de todos os integrantes da
organizacdo. Nesse sentido o programa de Endomarketing terd& como objetivo

estimular, preparar e oferecer as informacdes necessarias para esta conquista.

O Endomarketing possui uma importancia estratégica, tal importancia é
porque consiste em sintonizar e sincronizar todos os membros da organizacdo. Uma
estratégia do Endomarketing é conquistar a fidelizacdo de seus clientes internos
para assim chegar a conquista de seus clientes externos. Uma grande visao do
mesmo € fundamental na eficacia do processo. Um plano de Endomarketing bem

definido € um fator importante para atingir os resultados.
Brum (2005) cita alguns aspectos para a eficacia do Endomarketing.
e Valorizagao da cultura organizacional,
e Marketing Interno em um processo educativo;

¢ Instrumentos que encantem o publico interno;
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Informacao como responsabilidade da organizacéo;

Transparéncia e veracidade de informacfes anteriores;

Mensagens simples, curtas e claras;

Impacto visual a partir de seus instrumentos.

Em resumo, Endomarketing é uma ferramenta valiosa para os gestores,

pois este sintoniza e sincroniza todos os membros da organizacao.

2.4.3 Importancia do Endomarketing

Endomarketing é uma ferramenta utilizada na area de recursos humanos

da organizacédo, que atua aprimorando o nivel de servi¢os prestados.

Minadeo (2008, p. 223) afirma que:

O Endomarketing visa fortalecer as relagbes internas da empresa
para integrar a nocdo de clientes como fornecedores internos,
trazendo melhorias na qualidade dos produtos, no atendimento e na
produtividade pessoal. Quanto melhor funcionar o Endomarketing,
mais atraente serd a empresa, como local de trabalho para seu
pessoal.

O Marketing Interno, segundo Minadeo (2008), tem como objetivo tratar
os funcionarios como clientes, sendo que um funcionario satisfeito € o melhor agente
de Marketing para a organizacdo. Sao usadas técnicas de Marketing para motivar e

aumentar o desempenho dos funcionérios dentro da empresa.

O Endomarketing € muito eficiente quando o assunto € manter a equipe
motivada, e este deve sempre lembrar aos funcionarios que todos estdo envolvidos

e fazem parte do processo.

2.4.4 Caracteristicas do processo de Endomarketing

Minadeo (2008) cita algumas caracteristicas importantes para o0 processo
de Endomarketing.

e Apoio nas tomadas de decisao para que os planos sejam efetivados;

e Construir a comunicagéao interna na organizacgao;
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A comunicacdo interna deve ser ampla, deve ouvir sugestbes e

reclamacoes;

e Mudar as atitudes dos colaboradores que atrapalhe o relacionamento

com os clientes;

e Aumentar a participacdo dos funcionarios, assim aumentando o

comprometimento dos mesmos perante a organizacao;
e Saber gerenciar as mudancas;

e Valorizar o trabalho dos funcionarios, parabenizando pelo cumprimento

das metas de servico;

e Estabelecer sistemas de recompensa, pois 0 reconhecimento é um

importante componente da autorrealizacao.

Para se obter o processo de Endomarketing devem-se desenvolver
algumas atitudes. As atitudes a serem desenvolvidas na implementacdo de
processos deve ser cautelosa para que ndo haja erros, assim se tera um programa

de Endomarketing de sucesso.
Minadeo (2008) cita algumas atitudes a serem desenvolvidas.
e Aumentar a autoestima de todos;
e Fortalecer a empatia no ambiente de trabalho;
e Promover o desenvolvimento das relacfes interpessoais;

e Criar programas para analisar as sugestfes dos funcionarios.

Cerqueira (1999, p. 52) explica a importancia desses processos, porque
‘o Endomarketing melhora a comunicacéo, o relacionamento e estabelece uma base
motivacional para o comprometimento entre as pessoas e das pessoas com O

sistema organizacional”.
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2.4.5 Implementacdo do Endomarketing

Primeiramente para se implementar um programa precisa-se ter um
diagnoéstico da empresa, deve-se obter os pontos fortes e fracos da mesma. Estes

programas devem se ajustar a realidade da organizacao.

Segundo Bekin (1995), é fundamental identificar quais sdo as prioridades
do programa, apds o diagndstico obtido surge trés niveis ou trés tipos de situacao

interna para um programa de Endomarketing.

A primeira situacdo é quando a empresa apresenta uma necessidade de

consciéncia estratégica voltada aos clientes.

Bekin (1995, p. 51) diz que nesta situacao:

A nocgdo de Marketing deve estar presente em todos os setores, na
consciéncia e na pratica de todos os funcionarios. E preciso
introduzir também a nocao do funcionario como cliente, de seu
envolvimento, da integragédo dos setores, do trabalho em equipe.

Ainda de acordo com Bekin (1995), a segunda situacédo é quando torna-se
necessario manter a cultura de servico. E a terceira situacao é introduzir novos bens

e servicos aos colaboradores.

Para todas estas situacdes existem duas linhas de acao, que sao: atitude

e comunicacdo. A linha de acdo de atitude € a que leva o funcionario a ter

consciéncia da importancia no atendimento aos clientes.

Bekin (1995, p. 52) diz que a linha de acdo de atitude “Inclui o
envolvimento, o comprometimento, a valorizacdo e qualificacdo dos funcionarios

para que ele possa assumir responsabilidades e iniciativas dentro da empresa”.

7

A linha de comunicacdo € um sistema de informacdo mais amplo que

pode dar subsidios para que os colaboradores possam cumprir Seus Servicos.

Estas duas linhas de acdo s&o importantes porque ajudam a testar a

consciéncia do Endomarketing.

Bekin (1995, p. 53) mostra como essas duas linhas de agao testam o

programa de Endomarketing:

Verificando se o programa contempla essas duas linhas de acéo, se
da conta, por exemplo, da prioridade da linha de atitude em relagéo a
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comunicacao e de que maneira procura integra-las. E preciso usar as
duas maos para com elas fazer um gesto soé: criar o Endomarketing.

Existem ainda alguns pontos que devem integrar um programa de
Endomarketing. Que sao: treinamentos, processos de selecdo, motivagao,

comprometimento, valorizacdo, entre outros.

Como visto, para se implantar e ter sucesso em um programa de
Endomarketing deve-se estudar todos os problemas a serem corrigidos dento da
organizacao.

Nesse sentido Bekin (1995, p. 54) afirma que:

O Endomarketing ndo € uma novidade qualquer, um modismo. E
uma inovacéo ditada pela necessidade. E uma inovacdo em termos
de administragdo interna porque parte da nog¢ao do funcionario como
cliente e do Marketing como um processo que deve abranger todas
as atividades da empresa.

Em resumo, para ser ter éxito em um programa de Endomarketing a
organizagéo inteira deve ser estudada cuidadosamente para se ver os pontos onde
precisa ser corrigidos, s6 assim um programa de Endomarketing tem sucesso e

resultados positivos para a organizacao.

2.5 ELEMENTOS DO ENDOMARKETING

2.5.1 Cliente interno

O cliente interno é o mais importante cliente para uma organizacao, pois é

ele que faz o melhor para a satisfacéo do cliente final, ou seja, o cliente externo.

O cliente interno pode ser definido como a peca principal dentro de uma

organizacao, € a pessoa que trabalha e influencia o processo produtivo.

Para Azevedo e Costa (2006, p. 40) sado considerados clientes internos
“todos os funcionarios que formam a equipe de trabalho. E necessario que eles

conhegam os objetivos da organizagdo, mesmo que trabalhem em areas diferentes”.

7

A satisfacdo do cliente interno é muito importante para alcancar a

satisfagdo do cliente externo. Ouvir os funcionarios é um grande passo para que
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ocorra essa satisfacdo. A opinido do mesmo €é muito importante para o

aprimoramento da qualidade na organizacao.

Martins (2006, p. 1) afirma que:

Todos, sem excec¢do, devem saber da importancia de seus clientes e
fornecedores internos. A partir do momento em que todos
perceberem que realmente precisam uns dos outros para se obter
qualidade, surge ai uma nova empresa. Assim como nos esforcamos
para surpreender nossos clientes externos, precisamos repensatr,
pelo menos, no melhor relacionamento com nossos colegas de
trabalhos.

Resumindo, pode-se dizer que o cliente interno é, sem davida, o mais
esquecido dos clientes. Mas, este é fundamental em uma organizacdo, pois é ele
quem faz a empresa funcionar. Sendo assim, um cliente interno motivado, tornara os

clientes externos satisfeitos.

Reconhecendo os colaboradores como clientes, a organizacéo despertara
neles o sentimento de serem fundamentais nos objetivos da empresa, assim
aumentando sua valorizacao profissional e pessoal. Esses sentimentos fazem com

gue as acdes dos funcionarios sejam sempre em beneficio dos clientes externos.

2.5.2 Comunicacao

A comunicagdo é o processo na realizacdo de planejamento, lideranca e
organizacdo da empresa. Esta é uma atividade para a qual todos dedicam uma

enorme proporcdo de tempo.

Pimenta (2004, p. 99) define a comunicagao como “o somatério de todas
as atividades de comunicacdo na empresa. E uma atividade multidisciplinar que
envolve métodos e técnicas de relagcdes publicas, jornalismo, assessoria de

imprensa, lobby, promocao, pesquisa, endomarketing e marketing”.

Para Mendes (2004, p. 24):

H& véarias maneiras de se comunicar. Dentre essas, 0s sinais nao
verbais, ou seja, a comunicacdo ndo escrita ou falada sdo os que
mais influenciam a comunicacdo. Um aperto de mao, um abraco, um
sorriso valem tanto ou mais do que a comunicagdo formal. O
significado da comunicagéo é a resposta que uma pessoa desperta
na outra.
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A comunicacado deixou de ser apenas uma ferramenta externa e passou a
ser também uma ferramenta interna, pois se tornou um processo profundo, de
conhecimento reciproco entre o emissor e o receptor organizacional. A comunicacao
é importante tanto para os funcionarios como para os superiores, pois € importante

que haja informacdes entre e através 0s varios niveis da organizagao.

2.5.2.1 Comunicacao interna

A comunicacao é de fundamental importancia dentro das organizacdes. A
comunicacdo interna € importante para que funcionarios e gerentes troquem
informacbes e ideias entre si, e para que os colaboradores saibam o0 que esta

acontecendo e sendo feito na empresa da qual fazem parte.

Para Nassar (2005, p. 73) “a comunicacéo interna E a ferramenta que vai
permitir que a administracdo torne comuns as mensagens destinadas a motivar,
estimular, considerar, diferenciar, promover, premiar e agrupar 0s integrantes de
uma organizagao”.

Torcato (1986, p. 30) afirma que a comunicacao interna:

E o desentupidor de veias. Sabe-se que h& uma tendéncia, nas
organizacdes, de se reter informagdo nos niveis intermediérios. Ou
seja, os chefes em nivel de geréncia, ndo gostam de passar
informagdes para seus subordinados, pois assim fazendo estariam
compartilhando poder com eles. Prendem a bola no meio do campo.
E estrangulam processos. Um sistema de comunicacdo aberto
funcionard& como ariete para romper as dobraduras, o0s
estrangulamentos.

Um dos principais objetivos da comunicagdo interna é melhorar o
ambiente de trabalho. Para conseguir um melhor desempenho dos funcionarios e
maior felicidade dento da empresa, a comunicagcao interna busca a integracéo e
participacdo dos funcionarios. A eficacia de uma comunicacéo depende da empatia,
da definicdo dos objetivos, pois quanto maior for o entrosamento de superiores e

subordinados, maior sera a eficacia da comunicagéo.
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Medeiros e Tomasi (2007) citam que as andalises dos problemas das
comunicacdes dizem que a solugcdo é na consideracdo de atitudes, niveis, fluxos,

mensagens, canais e receptores.

e Atitude: a atitude que tem estd se comunicando é relevante para a
eficacia da comunicacdo. Se o0 emissor estiver irritado a mensagens

gue emitir passara todo este seu sentimento;

¢ Niveis de comunicagdo: estes niveis de comunicagdo séo divididos em
intra, inter, grupal e coletivo. O nivel intra € a capacidade do superior
de codificar e descodificar a comunicacdo interna. O nivel inter é
relativo para a comunicacdo acima de dois interlocutores. O nivel
grupal € as comunicagfes em reuniées, o maior problema encontrado
nesse nivel é a falta de sintonia. O nivel coletivo sdo as comunicacdes

veiculadas por jornais e revistas;

e Fluxos: as empresas complexas, com variados niveis hierarquicos,
apresentam maiores possibilidades de ruidos na comunicacgéo. O fluxo

comunicativo é decrescente, ou seja, de cima para baixo;

e Mensagens: a mensagem € considerada um fator capaz de gerar
problemas na comunicacédo interna, pois podem nao haver habilidades

para comunicacdes tanto orais quanto escritas;

e Canais: pode haver problemas quando o canal da comunicacdo for
inadequado, a escolha errada de um canal compromete a eficacia da
comunicacao;

e Receptores: ou destinatarios, aqueles que ndo conhecem os

receptores ndo devem poér-se a comunicar, pois é preciso conhecer os

perfis dos destinatarios sendo a comunicacao ndo alcanca a eficacia.

Em resumo, a comunicacdo interna é uma ferramenta de maior
importancia dentro da organizacdo, pois ela possibilita um melhor ambiente de

trabalho e maior participacdo de seus funcionarios.
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2.5.3 Motivacéao

Uma organizacdo ndo consegue funcionar sem o comprometimento e

esforco por parte de seus funcionarios.

A motivagao pode ser definida como o ato de estimular pessoas a agir de
maneira como se deseja. E modo de a organizacdo obter mais, por menos, ou seja,

um funcionario bem motivado rende muito mais.

Entdo motivacdo nada mais é do que os fatores que provocam o

comportamento de uma determinada pessoa.

Segundo Bergamini (1997, p. 31), “motivacdo deriva originalmente da

palavra latina movere, que significa mover”.

Para Silva e Rodrigues (2007, p. 7), “a motivacdo € uma cadeia de
eventos baseada no desejo de reduzir um estado interno de desequilibrio tendo por

base a crenca de que certas acdes devem servir a este propésito”.

Ainda segundo Silva e Rodrigues (2007), a motivacdo humana depende
da forca de varios motivos. Esses motivos podem ser as necessidades, desejos ou
impulsos de cada pessoa. A motivagdo também depende de varios fatores como o
cargo que determinada pessoa ocupa, ou seja, a tarefa que 0 mesmo executa.
Sendo assim, a motivacdo se encontra no interior de cada individuo, sendo
diretamente ligada a um desejo. O conhecimento da motivacdo € importante para
que o superior possa contar com a colaboracdo dos funcionarios, pois o maior
desafio das empresas €é motivar seus colaboradores, assim os tornando
comprometidos com a empresa e consequentemente tornando-se bem-sucedidos

através de seu trabalho.

Em resumo, a motivacéo esta dentro de cada individuo, basta apenas que
a empresa estimule seus funcionarios, assim tendo como resultado o

comprometimento dos mesmos perante a organizacao.

2.5.4 Trabalho em equipe

Pode-se definir equipe como um grupo de pessoas que tem 0S mesmos

objetivos e juntam-se a fim de alcanca-los.
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Nesse sentido Vergara (2003, p. 190) explica que:

Um conjunto de pessoas trabalhando juntas € apenas um conjunto
de pessoas. Para que torne uma equipe é preciso que haja um
elemento de identidade, elemento de natureza simbdlica, que uma as
pessoas, estando elas fisicamente proximas, ou nao.

As equipes se juntam suas habilidades e conhecimentos, proporcionando
assim muitos beneficios para a empresa. Operar como uma equipe proporciona
muitas vantagens, como: agilidade nas informagdes; ideias mais elaboradas e
organizadas e mais responsabilidades com os resultados da organizagao.

Moscovici (2005, p. 5) afirma que:

Pode-se considerar uma equipe um grupo de compreende seus
objetivos e esta engajado em alcanca-los, de forma compartilhada. A
comunicacdo entre os membros € verdadeira, opinides divergentes
sdo estimuladas. A confianca é grande, assumem-se riscos. As
habilidades complementares dos membros possibilitam alcancar
resultados, os objetivos compartilhados determinam seu propésito e
direcdo. Respeito, mente aberta e cooperacao séo elevados. [...]

Em resumo, o trabalho em equipe é muito importante tanto para a
empresa como para também para os colaboradores, porque juntos obtém novos

conhecimentos para alcancar os resultados em comum.
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3 METODOLOGIA

3.1 TIPOS DE PESQUISA

Para execucdo desta investigagdo foi utilizada a pesquisa do tipo
descritiva, porque contém informacdes e andlises onde o pesquisador ndo interferir

nem influenciara nos resultados obtidos.

O estudo foi abordado de forma quali-quanti com base nos objetivos que
foram apresentados. Na presente investigacdo sera utilizada uma pesquisa onde, na
primeira parte, os resultados serdo expostos em forma de nimeros e, na segunda,
em forma de respostas abertas dando maior profundidade e complexidade aos
resultados.

Nesse sentido, Oliveira (1999, p. 115) afirma que:

O método quantitativo € muito utilizado no desenvolvimento das
pesquisas descritivas, na qual se procura descobrir e classificar a
relacdo entre variaveis, assim como na investigacao da relacdo de
causalidade entre os fendmenos: causa e efeito.

Segundo Oliveira (2002, p. 117), “[...] a pesquisa qualitativa tem como

objetivo situacdes complexas ou estritamente particulares”.

3.2 CARACTERIZACAO DO AMBIENTE DA PESQUISA

A aplicacéo da pesquisa sobre Endomarketing foi realizada na ICETEC —
Indastria Ceramica de Telhas Coloniais, pertencente ao municipio de Sangao/SC. A

investigacao foi realizada no més de agosto de 2012.

A empresa ICETEC - Industria Ceramica de Telhas Coloniais Ltda. surgiu
como intuito de inovar o mercado de telhas, que atua no mercado desde 1997 e tem
como proprietario o Sr. Geraldo Hercilio Pereira, e possui como principal objetivo
aprimorar sua tecnologia para a fabricacdo de seu produto.

A existéncia da empresa no mercado ceramico € o resultado da
preocupacao e respeito com seus clientes, através da implantacdo do Sistema de

Gestéo da Qualidade e Capacitagdo Tecnoldgica na empresa.
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A empresa possui uma nova linha de produtos que sédo as telhas da linha
Terracota, estas séo fabricadas com a mais alta tecnologia, tem um diferencial na
sua qualidade, durabilidade, resisténcia, e possuem design inovador. Esta nova
linha de telhas é uma tendéncia mundial. A ICETEC lancou oficialmente sua linha

em marco de 2010.

A missdo da empresa € oferecer telhas com qualidade assegurada
visando a protecéo, beleza e seguranca das obras dos nossos clientes, respeitando

os funcionarios, a comunidade e o meio ambiente.

Os seus valores sao ética, inovacdo, agilidade, comprometimento,

qualidade e resultado.

7

Sua politica é atender aos requisitos legais e dos clientes, buscando
satisfazer as suas necessidades; garantir o crescimento da empresa no mercado;
melhorar continuamente 0s processos; garantir a competéncia dos funcionarios;

fornecer produtos com qualidade.

A empresa além de se preocupar com a qualidade de seus produtos
preocupa-se também com o bem-estar de seus funcionérios, oferecendo-lhes um
ambiente de trabalho agradavel, treinamentos e dando-lhes oportunidades de
sugestdes para melhoria da organizagao.

3.3 POPULACAO E AMOSTRA

Constituiram-se sujeitos do estudo 40 (quarenta) funcionarios com mais
de 1 (um) ano de empresa, estes somam uma amostra de 40% do numero total de
colaboradores acima de 1 (um) ano de empresa, escolhidos de forma aleatéria
diretamente pelo pesquisador, considerando a diversificacdo dos setores. E 0s 2

(dois) gestores.

Como critério de exclusdo definiu-se, entdo, os funcionarios em periodo
de experiéncia, funcionarios que se encontram em férias ou afastados no periodo da

investigacao e os funcionarios que ndo aceitarem participar da pesquisa.
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3.4 INSTRUMENTOS DE COLETA DE DADOS

Para a realizagcdo desta pesquisa foi utilizado dois questionarios
individuais (Apéndice A).
O instrumento da coleta de dados foi composta por dois questionarios.

Um com 23 (vinte e trés) perguntas fechadas, e o outro com 4 (quatro) questbes

abertas.

Um questionario foi com perguntas objetivas e de multipla escolha para os
funcionarios da empresa. E o outro sera aplicado com perguntas abertas para os

gestores da organizacéao.

3.5 ANALISE DOS DADOS

Os dados coletados foram expostos de forma individualizada por graficos
e tabelas, facilitando assim uma melhor visdo sobre o nivel de satisfacdo e

comprometimento dos colaboradores perante a empresa e vice-versa.

De posse de todos os dados coletados, foram realizadas a descricéo e a
andlise dos resultados, dando complemento assim ao trabalho de conclusdo de

curso.

Pretende-se que os resultados possibilitem um planejamento de acbes
futuras na area de Endomarketing, assim fazendo com que a empresa dé maior

énfase a seus funcionarios.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

Neste capitulo serdo apresentados e analisados os dados que foram
obtidos na pesquisa realizada no més de agosto de 2012, com seus respectivos
graficos. E também seré apresentado, em forma de tabelas, o questionario aberto

realizado com os gestores da empresa.

Tabela 1 - Sexo

Alternativas Respostas Porcentagem
Feminino 40 50%
Masculino 40 50%
Total 40 100%

Fonte: da pesquisa

Figura 1 - Sexo
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Fonte: da pesquisa

Os resultados da pesquisa mostram dados sobre o sexo dos funcionarios

pesquisados, onde 50% séo do sexo feminino e 50% do masculino.
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Alternativas Respostas Porcentagem
18 — 20 anos 3 7,5%
21 - 25 anos 11 27,5%
26 — 35 anos 19 47,5%
36 — 44 anos 12,5%
mais de 44 anos 2 5%
Total 40 100%
Fonte: da pesquisa
Figura 2 - Faixa etaria
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Fonte: da pesquisa

A pesquisa revela que 47,5% dos funcionarios possuem entre 26 e 35

anos; 27,5% possuem entre 21 e 25 anos; 12,5% possuem entre 36 e 44 anos; 7,5%

possuem entra 18 e 20 anos; e 5% dos pesquisados possuem mais de 44 anos.
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Alternativas Respostas Porcentagem
de 1 ano a 2 anos 24 60%
de 2 anos a 5 anos 7 17,5%
de 5a 10 anos 6 15%
Acima de 10 anos 3 7,5%
Total 40 100%

Fonte: da pesquisa

Figura 3 - Tempo de trabalho na empresa
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Fonte: da pesquisa

O resultado da pesquisa mostra que 60% dos funcionarios tém de 1 a 2

anos de empresa; 17,5% tém de 2 a 5 anos de empresa; 15% tém de 5 a 10 anos; e

7,5% trabalham ha mais de 10 anos na organizacao.
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Tabela 4 - Escolaridade

Alternativas Respostas Porcentagem
Ensino médio completo 16 40%
Ensino médio incompleto 14 35%
Ensino superior completo 2 5%
Ensino superior incompleto 8 20%
PoOs-graduacédo completa - 0%
P6s-graduacdo incompleta - 0%
Total 40 100%

Fonte: da pesquisa

Figura 4 - Escolaridade
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A pesquisa mostra que 40% dos funcionarios possuem o ensino meédio
completo; 35% o0 ensino médio incompleto; 20% o ensino superior incompleto; 5% o

ensino superior completo.
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Alternativas Quantidade Porcentagem
Excelente 12 30%
Bom 26 65%
Regular 2 5%
Ruim - 0%
Total 40 100%

Fonte: da pesquisa

Figura 5 - Relacionamento entre colaboradores
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O grafico

mostra que 65% dos colaboradores consideram bom o

relacionamento entre colegas de trabalho; 30% consideram excelente; 5% regular.
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Tabela 6 - Comunicacéo de supervisores para colaboradores e vice-versa

Alternativas Quantidade Porcentagem
Excelente 12 30%
Bom 25 62,5%
Regular 3 7,5%
Ruim - 0%
Total 40 100%

Fonte: da pesquisa

Figura 6 - Comunicacéo de supervisores para colaboradores e vice-versa
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Fonte: da pesquisa

Pode-se analisar que 62,5% consideram a comunicacao de supervisores

e colaboradores boa; 30% consideram excelente; 7,5% consideram regular.
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Tabela 7 - Trabalho em equipe

Alternativas Quantidade Porcentagem
Sim 37 92,5%
Nao 3 7,5%
Total 40 100%

Fonte: da pesquisa

Figura 7 - Trabalho em equipe
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Fonte: da pesquisa

A pesquisa apontou que 92,5% dos colaboradores afirmam existir o

trabalho em equipe, enquanto 7,5% afirmam que nao existe o trabalho em equipe.
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Tabela 8 - Condic8es de trabalho

Alternativas Quantidade Porcentagem
Excelente 7 17,5%
Bom 30 75%
Regular 3 7,5%
Ruim - 0%
Total 40 100%

Fonte: da pesquisa

Figura 8 - Condi¢Ges de trabalho
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Fonte: da pesquisa

A pesquisa aponta que 75% dos pesquisados consideram boas as
condic¢des de trabalho; 17,5% consideram excelentes; 7,5% consideram regulares.
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Tabela 9 - Equipamentos adequados

Alternativas Quantidade Porcentagem
Sim 37 92,5%
Nao 3 7,5%
Total 40 100%

Fonte: da pesquisa

Figura 9 - Equipamentos adequados
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Fonte: da pesquisa

Pode-se perceber pelo grafico que 92,5% consideram que o0s
equipamentos e maquinas sdo adequados para a realizacdo do seu servico e 7,5%

nao os consideram adequados.



Tabela 10 - Retorno do lider
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Alternativas Quantidade Porcentagem
Sim 31 77,5%
N&o 9 22,5%
Total 40 100%

Fonte: da pesquisa

Figura 10 - Retorno do lider
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Fonte: da pesquisa

Os resultados da pesquisa mostram que 77,5% dos funcionarios recebem

retorno do seu lider em relacdo ao seu desempenho e 22,5% afirmam néo receber o

retorno.
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Tabela 11 - Reconhecimento pelo trabalho

Alternativas Quantidade Porcentagem
Sim 26 65%
N&o 14 35%
Total 40 100%

Fonte: da pesquisa

Figura 11 - Reconhecimento pelo trabalho
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Fonte: da pesquisa

Pelos dados obtidos, percebe-se que 65% dos colaboradores sentem-se
reconhecidos pelo seu trabalho na empresa e 35% afirmam n&o serem

reconhecidos.



Tabela 12 - Oportunidade de crescimento
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Alternativas Quantidade Porcentagem
Sim 31 77,5%
N&o 9 22,5%
Total 40 100%

Fonte: da pesquisa

Figura 12 - Oportunidade de crescimento
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O gréfico acima mostra que 77,5% dos colaboradores afirmam que ha

oportunidades de crescimento profissional na empresa e 22,5% afirmam que néo ha.



Tabela 13 - Treinamentos oferecidos
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Alternativas Quantidade Porcentagem
Excelente 14 35%
Bom 22 55%
Regular 3 7,5%
Ruim 1 2,5%
Total 40 100%

Fonte: da pesquisa

Figura 13 - Treinamentos oferecidos
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A pesquisa apontou que 55%

dos funcionarios consideram o0s

treinamentos bons; 35% consideram excelentes; 7,5% consideram regulares e 2,5%

dos colaboradores consideram ruins.



Tabela 14 - Cursos oferecidos
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Alternativas Quantidade Porcentagem
Sim 12 30%
N&o 28 70%
Total 40 100%
Fonte: da pesquisa
Figura 14 - Cursos oferecidos
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Fonte: da pesquisa

A pesquisa aponta que 70% dos colaboradores afirmam que a empresa

nao oferece cursos e 30% dizem que oferece cursos para os funcionarios.



Tabela 15 - Motivacgéao
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Alternativas Quantidade Porcentagem
Sim 25 62,5%
Nao 25 37,5%
Total 40 100%
Fonte: da pesquisa
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Fonte: da pesquisa

Pode-se analisar pelo grafico acima que 62,5% dos colaboradores

sentem-se motivados dentro da empresa e 37,5% afirmam que nao.



Tabela 16 - Interesse no bem estar dos funcionarios
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Alternativas Quantidade Porcentagem
Sim 26 65%
N&o 14 35%
Total 40 100%
Fonte: da pesquisa
Figura 16 - Interesse no bem estar dos funcionérios
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Fonte: da pesquisa

A pesquisa revela que 65% dos colaboradores afirmam que a empresa se

interessa pelo bem-estar dos funcionéarios e 35% afirmam que nao.



Tabela 17 - Oportunidades de sugestdes
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Alternativas Quantidade Porcentagem
Sim 27 67,5%
N&o 13 32,5%
Total 40 100%

Fonte: da pesquisa

Figura 17 - Oportunidades de sugestfes
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O resultado da pesquisa mostra que 67,5% dos colaboradores da

empresa afirmam que possuem oportunidades para dar sugestdes, enquanto 32,5%

afirmam que ndo encontram esta oportunidade.
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Tabela 18 - Comunicagéo interna

Alternativas Quantidade Porcentagem
Excelente 14 35%
Bom 24 60%
Regular 2 5%
Ruim - 0%
Total 40 100%

Fonte: da pesquisa

Figura 18 - Comunicagéo interna
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Fonte: da pesquisa

A pesquisa mostra que 60% dos colaboradores consideram a

comunicagao interna boa; 35% a consideram excelente; 5% a consideram regular.



Tabela 19 - Realizag&o profissional
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Alternativas Quantidade Porcentagem
Sim 17 42,5%
N&o 23 57,5%
Total 40 100%
Fonte: da pesquisa
Figura 19 - Realizacéo profissional
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Fonte: da pesquisa

A pesquisa demonstra que 57,5% dos colaboradores da empresa afirmam

gue nao se sentem realizados profissionalmente, enquanto 42,5% afirmam que seus

trabalhos Ihes

dao

um

sentimento

de

realizagcéo profissional.
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Tabela 20 - Satisfacdo com a forma de tratamento

Alternativas Quantidade Porcentagem
Sim 36 90%
N&o 4 10%
Total 40 100%

Fonte: da pesquisa

Figura 20 - Satisfagdo com a forma de tratamento
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Fonte: da pesquisa

A pesquisa aponta que 90% dos colaboradores estdo satisfeitos com a

forma de tratamento que recebem dentro da empresa, 10% declaram insatisfacao.



Tabela 21 - Recomendac&o da empresa
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Alternativas Quantidade Porcentagem
Sim 31 77,5%
N&o 9 22,5%
Total 40 100%

Fonte: da pesquisa

Figura 21 - Recomendac&o da empresa
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Os resultados

da pesquisa revelam que 77,5% dos funcionarios

recomendariam a ICETEC como uma boa empresa para trabalhar, e 22,5% néo a

recomendariam.



Tabela 22 - Comprometimento com a empresa
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Alternativas Quantidade Porcentagem
Excelente 23 57,5%
Bom 14 35%
Regular 3 7,5%
Ruim - 0%
Total 40 100%

Fonte: da pesquisa

Figura 22 - Comprometimento com a empresa
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A pesquisa mostra que 57,5% dos funcionarios consideram seus

comprometimentos excelentes; 35% consideram bons; 7,5% consideram regulares.



Tabela 23 - Satisfagdo com a empresa
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Alternativas Quantidade Porcentagem
Muito satisfeito 13 32,5%
Satisfeito 24 60%
Insatisfeito 3 7,5%
Total 40 100%
Fonte: da pesquisa
Figura 23 - Satisfagdo com a empresa
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Fonte: da pesquisa

A pesquisa revela que 60% dos pesquisados consideram-se satisfeitos

com a empresa; 32,5% consideram-se muito satisfeitos; e 7,5% consideram-se

insatisfeitos com a organizagao.



4.1 QUESTIONARIO DOS GESTORES
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Tabela 24 - A empresa oferece oportunidade de crescimento profissional? E como a empresa

manifesta reconhecimento pelo bom desempenho de seus funcionarios?

Gestores

Respostas

Gestor 1

Sim, a empresa oferece Vvarias
oportunidades para aqueles funcionarios
gue querem crescer profissionalmente,
para os funcionarios que mostram

interesse e dedicacgao pelo seu trabalho.

Gestor 2

A empresa da oportunidades de
crescimento Sim, sempre que temos a
oportunidade abrimos vagas internas. E
esta também ¢é a forma que
reconhecemos o desempenho. Se um
funcionario se demonstra dedicado e
eficiente merece ser reconhecido e

crescer profissionalmente.

Fonte: da pesquisa
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Tabela 25 - Quais as formas de estimulo ou motivacgédo utilizadas pela empresa para os seus

colaboradores?

Gestores Respostas
Primeiramente um salario
razoavelmente bom, fazemos todo més
uma confraternizacéo para 0S

Gestor 1 aniversariantes, oferecemos
treinamentos e Cursos
profissionalizantes, boas maquinas para
o trabalho e um bom ambiente.

Um bom salario e festas sao as formas

Gestor 2 de manter NOSS0S funcionarios

motivados.

Fonte: da pesquisa
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Tabela 26 - Como é o nivel de comunicacdo da empresa com os colaboradores? O colaborador

tem oportunidade de dar sugestfes para a empresa?

Gestores

Respostas

Gestor 1

Considero 0 nivel de nossa
comunicacdo  excelente, pois 0s
funcionarios tem a liberdade de falar
conosco a qualquer hora, e eles tem a
oportunidade de dar sugestdes e de

fazer qualquer tipo de reclamacdes.

Eu gosto quando um funcionario tem
sugestdes para dar, pois é através deles
gue sabemos em que sentido devemos

melhorar.

Gestor 2

A comunicacdo é boa, pois temos uma
relacdo consideravelmente “amigavel’,
eles podem falar diretamente com nés
sem qualquer tipo de “barreira” ou
constrangimento.  Eles tém total
liberdade de dar sugestdes para a

empresa.

Fonte: da pesquisa



72

Tabela 27 - Qual a importancia dos funcionarios para sua empresa?

Gestores

Respostas

Gestor 1

Os funcionarios sdo partes importantes
e essenciais para a empresa, porque

sem eles a empresa néo funcionaria.

Gestor 2

Os funcionérios sdo de uma importancia
inexplicavel e com certeza, sem eles

NAo seriamos uma organizacao.

Fonte: da pesquisa
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Tabela 28 - Qual o nivel de comprometimento dos funciondrios perante a empresa?

Gestores

Respostas

Gestor 1

Pode-se dizer que 70% dos funcionarios
sdo dedicados e muito competentes.
Creio que o comprometimento deles
seja Otimo. NOs percebemos que muito
deles se preocupam e dédo o melhor de

si para a empresa.

Gestor 2

Considero o nivel bom, alguns
funcionarios mostram muita dedicacdo
perante a empresa, e outros nao
demonstram nenhum tipo de

comprometimento com a empresa.

Fonte: da pesquisa
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4.2 ANALISE DA PESQUISA

A pesquisa foi aplicada na ICETEC Industria Ceramica de Telhas

Coloniais Ltda.

Nota-se, em relacdo ao sexo dos colaboradores, que ha um numero

semelhante de mulheres e homens, ja que o resultado foi de 50% para cada género.

Percebe-se, através da pesquisa, que a idade dos colaboradores € bem
diversificada, sendo a maior parte entre os 26 e 35 anos (47,5%), podendo-se
perceber que a empresa oferece oportunidades para todas as faixas etérias.

Os resultados apontam que a maior parte dos funcionarios (60%) tem
apenas de 1 a 2 anos de empresa, 0 que significa que existe uma acentuada

rotatividade.

A pesquisa mostra também que a maior parte dos colaboradores tem
apenas o ensino médio completo (80%). E hd um indice bastante alto sobre os que
nao completaram o ensino médio (35%). Com isso percebe-se que a empresa

parece ndo se importar muito com o nivel de escolaridade de seus funcionérios.

O relacionamento entre os colegas de trabalho apresenta ser muito bom,
ja que a maioria (95%) diz ter mantém boas ou excelentes relagbes com seus
colegas e nenhum funcionario assinalou a opc¢éo ruim. Sendo assim, percebe-se que
também existe trabalho em equipe, pois 92,5% afirmam existir. Como afirma
Moscovici (2005), uma equipe compreende seus objetivos e unem-se para alcanca-
los. O que contribui para que todos possam se ajudar e para que haja exceléncia

nos trabalhos realizados.

Sobre o nivel de comunicacdo de supervisores e funcionarios, a maior
parte dos colaboradores considera ser bom. Ainda 30% consideram ser excelente e
nenhum funcionario optou pela opcéo ruim, fazendo com que se entenda que ha um
bom nivel de comunicacgéo existente na empresa. Como diz Torcato (1986, p. 30), “a
comunicagcao €& o desentupidor de veias”. Por isso ela é importante, entre o0s
supervisores e colaboradores, ja que permite unir forcas atuando-se de forma a

colaborar em prol dos mesmos objetivos.

Questionados sobre as condicbes de trabalho em seus setores, 0s

funcionarios, em sua maioria, consideram que as condi¢cbes sdo boas e nenhum
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funcionario optou pela op¢ao ruim, o que significa haver um nivel satisfatério para
com a empresa. Isso mostra que a organizagcdo se preocupa com o ambiente e o

bem estar de seus funcionarios.

Quanto ao magquinario, a pesquisa revela que grande parte dos
colaboradores afirma que os equipamentos e maquinas sdo adequados. O que

revela uma boa imagem em relagéo a empresa.

Questionados sobre o retorno do lider, em relacdo ao desempenho, os
colaboradores (77,5%) dizem recebé-lo satisfatoriamente. Com isso os funcionarios

sentem-se mais motivados a trabalharem em seus setores.

Sobre o reconhecimento pelo trabalho, os colaboradores afirmam serem
reconhecidos, o que pode ser visto como um nivel satisfatério para a empresa. Mas,
30% dos funcionarios creem que ndo séo reconhecidos, e este indice € preocupante
para a organizacdo, pois pode afetar a qualidade dos servi¢os. Silva e Rodrigues
(2007) apresentam o reconhecimento profissional como uma das maiores formas de
motivag&o, pois com isso os colaboradores sentem-se mais importantes e eficazes

na empresa, melhorando seus rendimentos no trabalho.

Quanto as oportunidades de crescimento dentro da empresa, 77,5%
afirmam que h& como crescer. Com isso entende-se que a empresa acredita no

potencial de seus funcionarios e oferece chances de progresso profissional.

A pesquisa mostra que a maior parte dos funcionarios (90%) considera 0s
treinamentos oferecidos bons e excelentes. Como diz Chiavenato (2004), todo o
processo de especializacdo ou capacitacdo é um meio de desenvolver competéncias
nas pessoas. E importante que a empresa mantenha esse nivel, pois o treinamento
€ um processo educacional que torna os funcionarios pessoas mais produtivas e
habilitadas.

Sobre os cursos oferecidos, apenas 30% dos funcionarios afirmam que a
empresa os oferece, enquanto 70% dizem que né&o. Isso demonstra que a empresa
ndo disponibiliza outras formas de especializacdo ou capacitacdo, além dos

treinamentos ja citados.

A pesquisa apresenta que 62,5% dos colaboradores sentem-se motivados
dentro da organizagéo, mas ainda 37,5% afirmam que nao. Significa que ainda falta

bom percentual de estimulo por parte da empresa.
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Questionados sobre o interesse dos gestores no bem-estar dos
funcionarios, percebe-se que 65% afirmam que os gestores tém interesse, enquanto
35% dizem que ndo. O que também pode se considerar uma quantia preocupante

para a empresa.

A pesquisa mostra que uma grande parte dos funcionarios (67,5%) afirma
ter oportunidades de dar sugestdes para a empresa, mas ainda 32,5% diz que nao
as possui. Se a empresa estimular seus funcionérios a sugerirem melhorias estara
ganhando novas ideias para aperfeicoar seus servicos, além de fazer com que o0s

funcionarios se envolvam mais com a organizagao.

Sobre a comunicagéo existente na empresa, os dados apontam que 60%
dos funcionarios a consideram boa e 30% a consideram excelente. Assim, se
percebe que deve existir um nivel muito bom na comunicacao interna. Este item é
muito importante para a empresa, pois facilita a troca de informagfes entre os varios
niveis hierarquicos. Como cita Nassar (2005), a comunicacao interna é a ferramenta

gue permite tornar comuns as mensagens entre gerentes e funcionarios.

Quanto ao sentimento de realizagdo profissional percebe-se um indice
ruim para a empresa, ja que a maior parte dos funcionarios (57,5%) afirma que nao
se sente realizada profissionalmente, enquanto 42,5% dizem que sim. A realizacao
profissional esta ligada a valorizacdo que a organizacdo da aos funcionarios, isso

mostra que falta reconhecimento e estimulo por parte da empresa.

Questionados sobre a forma de tratamento dentro da organizacao, vé-se
que 90% dos funcionérios estéo satisfeitos. O que mostra que a empresa trata seus
funcionarios de forma humana, com respeito e educacédo, isso faz com que os

colaboradores sintam-se mais a vontade dentro da organizacao.

Os funcionarios também foram questionarios sobre se recomendariam a
ICETEC como uma boa empresa para trabalhar, e os resultados mostram que 77,5%
dos funcionarios a recomendariam. O que aponta um indice muito bom para a
organizacdo, e isso mostra que a maioria dos funcionarios gosta e esta satisfeita

com a empresa.

Sobre o nivel de comprometimento com a organizagcdo, a maioria dos
funcionarios (57,5%) afirma ser excelente e ainda 35% diz ser bom, o0 que mostra um

nivel muito bom para a empresa, pois um funcionario comprometido assume suas
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responsabilidades com a organizagcdo e empenha-se para fazer o melhor. E este
resultado significa também que a empresa esta seguindo o caminho certo.

Para finalizar, os funcionarios foram questionarios sobre o nivel de
satisfagcdo com a empresa, e os resultados apresentam que 60% dos funcionérios
estdo satisfeitos e que 32,5% estdo muito satisfeitos. Claro que existem pontos a
serem melhorados, mas a situacdo é satisfatoria. Dias (2003) explica que a
satisfacdo na organizacdo é um sentimento favoravel ou desfavoravel dos
funcionéarios para com a empresa. Os resultados desta pesquisa demonstram que a
organizacao valoriza e se preocupa com os funcionarios, assim recebendo em troca

a satisfacdo dos mesmos.

Além do questionario entregue aos funcionarios, foi entregue também um

guestionario com perguntas abertas aos dois gestores da organizacao.

Ao serem questionados sobre oportunidades de crescimento oferecidas
pela empresa, os gestores afirmam que a organizacdo oferece, e como foi visto
anteriormente grande parte dos funcionarios afirmam o mesmo, ou seja, percebe-se
que a organizacdo oferece oportunidades para que seus funcionarios crescam
profissionalmente dentro da organizacdo. Questionados também sobre como a
empresa manifesta reconhecimento pelo bom desempenho dos funcionarios, os
gestores dizem que manifestam o bom desempenho com uma “promog¢ao”, ou seja,

dando a oportunidade para o funcionario crescer.

Quanto as formas de estimulo ou motivacdo utilizadas pela empresa,
percebe-se que um dos gestores reconhece melhor as formas de estimulo, enquanto
o outro diz que para manter os funcionarios motivados bastam apenas um bom
salario e oferecer festas, entdo se pode analisar que 0s gestores ndo se entendem
nesta questdo, e a pesquisa mostra o resultado disso, pois uma parte dos
funcionarios néo se sente reconhecidos e nem motivados dentro da organizacéo, e

uma grande parte dos entrevistados ndo se sentem realizados profissionalmente.

Os gestores também foram questionados sobre o nivel de comunicagao
da empresa com os funcionarios. Ambos afirmam ser bom, e ainda dizem que estao
a disposicao dos funcionarios a qualquer momento, se percebe que os dados sao
verdadeiros, pois os funcionarios também responderam que a comunicacdo entre
empresa e colaborador é considerada boa e excelente. Sobre a oportunidade que os

funcionarios possuem de dar sugestdes, 0s gestores dizem que estes tém
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oportunidades. Um dos gestores ainda afirma gostar de receber sugestdes dos
colaboradores, grande parte dos funcionérios entrevistados responderam que tem a
oportunidade de dar sugestdes. O que mostra que a empresa foi verdadeira ao

responder o questionario.

Questionados sobre a importancia dos funcionarios, os gestores afirmam
que eles séo essenciais para a empresa e sdo de uma importancia inexplicavel, e
como visto anteriormente, os funcionarios afirmaram que as condic¢des de trabalho e
0 maquinério sdo bons e afirmaram também que os gestores tem interesse no bem
estar dos colaboradores, o que mostra que realmente a empresa da importancia aos
seus funcionarios, com isso percebe-se que a empresa reconhece e valoriza seus

colaboradores.

Por dltimo os gestores foram questionados sobre o comprometimento dos

funcionarios, e ambos afirmam que o nivel é bom.

As respostas dos gestores demonstram que eles foram verdadeiros ao
responderam 0 questionarios, pois suas respostas coincidiram com as dos
colaboradores, se percebe que o0s gestores reconhecem o trabalho de seus
funcionéarios, que valorizam e se preocupam com seu bem-estar. Percebe-se
também que os gestores acreditam e confiam no potencial dos colaboradores, assim

fazendo com que eles crescam profissionalmente dentro da organizacao.

Nota-se também o interesse dos gestores nas possiveis sugestdes que 0s

funcionéarios possam dar.

Mas, percebe-se que 0s gestores precisam encontrar novas formas de
estimulo para os colaboradores, para que cada vez mais seus funcionarios se

comprometam e figuem mais satisfeitos com a organizacao.

4.3 SUGESTOES A SEREM DESENVOLVIDAS PELA EMPRESA

Em primeiro lugar sugere-se, para o0 bom andamento interno e externo da
empresa, a contratacdo de servicos de um profissional da area do Endomarketing, a
fim de que opere em sincronia com todos o0s setores da organizagao. Inicialmente,
poderd realizar uma palestra sobre a importancia do tema, ndo s6 para funcionarios
como para dirigentes. E, em seguida, investigagdes mais aprofundadas e, logo apos,

um planejamento de Marketing Interno.
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Entre o que foi percebido, no presente trabalho, um dos problemas
evidenciados é a falta de cursos para os colaboradores. Propde-se que a empresa
disponibilize mais cursos para que todos tenham a oportunidade de desenvolver

novas habilidades e competéncias.

Outro problema bastante preocupante é a falta de sentimento de
realizacdo profissional, para grande parte. A empresa poderia criar novas formas de
reconhecimento profissional, através de novas a¢fes de motivacdo, assim também

solucionando as caréncias de estimulos mais frequentes.

Como formas de motivagdo a empresa poderia disponibilizar a
“participacado nos lucros”, assim fazendo com que o colaborar se motive a realizar

suas tarefas e se sinta mais valorizado.

Podem ser realizadas reunides mensais para solucionar problemas e
duvidas relacionadas as tarefas dos funcionérios, assim fazendo com que também
haja uma maior integracdo entre funcionarios e gestores, dentro de uma sinergia

recomendada.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Antigamente as organizacbes focavam apenas na produtividade,
atualmente a situagdo tem mudado. Hoje, cada vez mais, as empresas reconhecem
e valorizam seus colaboradores, e com isso garante maior possibilidade de

progresso para todas as partes envolvidas.

O Endomarketing é uma ferramenta essencial para uma empresa se

destacar no mercado — interno e externo.

Ao final deste trabalho cré-se que seus objetivos foram alcancados.
Analisou-se o clima organizacional da ICETEC no que se refere ao relacionamento
entre empresa e colaborador apds a aplicacdo da ferramenta de Endomarketing.
Identificou-se os meios de comunicagdo interna utilizados pela empresa em seu
processo de difundir informacao; analisou-se o comprometimento dos colaboradores
perante as metas estabelecidas pela empresa; e verificou-se o nivel de vinculo entre
empresa e colaboradores, e 0o que esta sendo feito como forma de manté-los

motivados.

A pesquisa realizada na ICETEC foi desenvolvida a partir de referencial
tedrico para atingir os objetivos, e com os resultados desta pesquisa podemos
evidenciar que o Endomarketing da empresa pode ser considerado como
satisfatorio.

Percebi, através deste estudo, que a empresa tem uma visdo de seus
funcionarios bastante diferenciada, e que seus colaboradores a enxergam como
uma boa organizacao para trabalhar, e que estes se sentem satisfeitos em relacédo a

empresa.

A comunicacdo interna e o0 relacionamento entre gestores e
colaboradores sédo bastante satisfatérios. E a maior parte dos funcionarios esta

comprometida e interligada com os objetivos da organizacéo.

Mas, a empresa ainda necessita encontrar novas formas de estimulos
para seus funcionarios. A partir desta constatagdo foram planejadas algumas
sugestdes para que a organizacao melhore em alguns aspectos, continue crescendo

e alcangcando seus objetivos.
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E necesséario que a empresa comece a enxergar, cada vez mais, seus
funcionarios como os primeiros clientes, os seus “consumidores internos”, colocando

assim em pratica as ferramentas do Endomarketing.
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APENDICE A — QUESTIONARIO PARA OS FUNCIONARIOS

O presente questionario faz parte do trabalho de conclusdo de curso
sobre como o Endomarketing influéncia no clima organizacional da ICETEC -
IndUstria ceramica de telhas coloniais Ltda. Da académica Thais Jeremias, do curso

de secretariado Executivo da Universidade do Extremo Sul Catarinense.

Os dados a seguir serdo divulgados, porém mantidos em sigilo.

1. Sexo

() Masculino

() Feminino

2. Faixa Etaria
( )18 -20anos

( )21-25anos

( )26-35anos

( )36-44anos

(

) mais de 44 anos

3. Tempo de empresa
( )delanoa?2anos

( )de2anosab5anos

( )de5al0anos

() Acima de 10 anos

4. Nivel de escolaridade
)Ensino médio completo
) Ensino médio incompleto

) Ensino superior completo

N AN N N

) Ensino superior incompleto



6.

—~ N ~ ~ O;
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) POs - graduacgéo completa

) PGs -graduacao incompleta

Como é o relacionamento entre os colegas de trabalho?
) Excelente
) Bom
) Regular

) Ruim

Como é o nivel de comunicacéo entre supervisores para colaboradores e

vice-versa?

(
(
(
(

~~

NN N N

9.

) Excelente
) Bom
) Regular

) Ruim

No seu setor existe trabalho em equipe?
) Sim
) Nao

Como séo as condicdes de trabalho em seu setor?
) Excelente
) Bom
) Regular

) Ruim

Os equipamentos e maquinas sdo adequados para a realizacdo de seu

trabalho?

(

) Sim
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( ) Néao

10. Vocé recebe retorno do seu lider em relacdo ao seu desempenho?
( )Sim

( ) Néao

11. Vocé se sente reconhecido pelo seu trabalho dentro da empresa?
( )Sim

( ) Nao

12. Existe a oportunidade de crescimento profissional dentro da empresa?
( )Sim

( ) Nao

13. Como vocé considera os treinamentos oferecidos pela empresa?

() Excelente

( )Bom

( ) Regular

() Ruim

14. A empresa oferece cursos para os funcionarios?
( )Sim

(  )Nao

15.Vocé sente-se motivado dentro da empresa

( )Sim
() Nao
16. Para vocé, os gestores tém interesse no bem estar dos funcionarios?

( ) Sim



( ) Néao
17.
( )Sim

( ) Néao

18.
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Vocé tem oportunidade de dar sugestdes para a empresa?

Como vocé avalia a comunicacao interna da empresa?

() Excelente

( )Bom

( ) Regular

( ) Ruim

19.
() Sim
( ) Nao

20.
() Sim
( ) Nao

21.
( )Sim
( ) Nao

O seu trabalho Ihe da sentimento de realizag&o profissional?

Vocé esta satisfeito com a forma que vocé é tratado na empresa?

Vocé recomendaria a ICETEC como uma boa empresa para se trabalhar?

22.Qual o seu nivel de comprometimento com a empresa?
() Excelente

( )Bom

() Regular

() Ruim



23. Qual o seu nivel de satisfagdo com a empresa?
() Muito satisfeito
() Satisfeito

() Insatisfeito
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APENDICE B — QUESTIONARIO PARA OS GESTORES
O presente questionario faz parte do trabalho de conclusdo de curso
sobre como o Endomarketing influéncia no clima organizacional da ICETEC -

IndUstria Ceramica de telhas coloniais Ltda. Da académica Thais Jeremias, do curso

de secretariado Executivo da Universidade do Extremo Sul Catarinense.

Os dados a seguir serdo divulgados, porém mantidos em sigilo.

1. A empresa oferece oportunidade de crescimento profissional? E como a

empresa manifesta reconhecimento pelo bom desempenho de seus funcionarios?

2. Quais as formas de estimulo ou motivacao utilizadas pela empresa para

0s seus colaboradores?

3. Como é o nivel de comunicacdo da empresa com os colaboradores? O

colaborador tem oportunidade de dar sugestfes para a empresa?

4. Qual a importancia dos funcionarios para sua empresa?

5. Qual o nivel de comprometimento dos funcionarios perante a empresa?



