FACULDADE
RATIO

7N

#1999

_/4‘ S\\o‘f /( l);'

RATIO - FACULDADE TEOLOGICA E FILOSOFICA

CURSO DE GRADUAGAO EM ADMINISTRAGAO

PAULO DE TASSIO DE SOUZA CAVALCANTE

O ENDOMARKETING COMO FERRAMENTA PARA O SUCESSO NA EMPRESA
DE ENGENHARIA NO MUNICIPIO DE SENADOR POMPEUICE

FORTALEZA — CE
2019



O ENDOMARKETING COMO FERRAMENTA PARA O SUCESSO NA EMPRESA
ENDICON ENGENHARIA DO MUNICIPIO DE SENADOR POMPEU/CE

Monografia submetida a aprovacdo do Curso
de Graduagdo em Administracdo pela RATIO —
Faculdade Teolégica e Filoséfica, como
requisito parcial para a obtengéo do titulo de
Bacharel em Administracao.

Orientador: Prof, Ms JOSE AIRTON DE
OLIVEIRA

FORTALEZA — CE
2019



PAULO DE TASSIO SOUZA CAVALCANTE

O ENDOMARKETING COMO FERRAMENTA PARA O SUCESSO NA EMPRESA
ENDICON ENGENHARIA DO MUNICIPIO DE SENADOR POMPEU/CE

Monografia foi submetida & Coordenagdo do
Curso de Graduacdo em Administracdo, como
pré-requisito para obtencdo do titulo de
Bacharel em Administracdo, outorgado pela
RATIO - Faculdade Teologica e Filosdfica,
tendo sido aprovada pela banca examinadora
composta pelos professores.

Monografia aprovada em de de 2019

BANCA EXAMINADORA

Prof. Ms. José Airton de Oliveira
(Orientador)

Prof.2. Dra. Maria Lourdes dos Santos

(Convidada)

Prof. Colaborador Esp. Tulio Cicero Cruz
(Convidado)

FORTALEZA-CE
2019



Dedico este trabalho a minha familia, fonte de
inspiragdo; ao meu filho Renan, que por varias
vezes foi privado de minha presenca em
funcéo de minha dedicacéo a esta empreitada;
minha querida esposa Marciana, que soube
compreender minha auséncia e me apoiou

durante a elaboracdo do mesmo.



AGRADECIMENTOS

A Deus pelo dom da vida, por me proporcionar saude, forca e vontade;

Aos meus pais, Elias e Terezinha, pelo apoio moral e incentivo para que este sonho

fosse realizado a contento;

Ao meu estimado orientador, Prof. Mestre José Airton de Oliveira, pelo apoio,
orientacdo e dedicagdo para que eu obtivesse o melhor aprendizado e resultado
neste trabalho;

Aos meus colegas de trabalho que direta ou indiretamente participaram comigo

desta conquista;

Aos colegas da turma, pela convivéncia dentro e fora da sala de aula, pela

construcédo e socializagao de conhecimentos e pela parceria durante todo o curso.



RESUMO

A competitividade no atual contexto das organizagbes trouxe aos profissionais
grandes desafios, exigindo atualizagdo nas praticas de gerenciamento das empresas
gue resultou na valorizacdo do capital humano. Considerando que hoje, os
colaboradores sao pecas fundamentais para o crescimento, produtividade e alcance
dos objetivos da empresa e sabendo que, as empresas procuram profissionais que
estejam sintonizados aos objetivos empresarial, o presente trabalho, visa apresentar
a influéncia do endomarketing como estratégia de gestdo de pessoas e suas
contribuigbes para o crescimento organizacional como forma de fortalecer a relacéo
e fidelizacdo dos colaboradores com a empresa, haja vista, que um bom trabalho de
endomarketing resulta na qualidade de atendimento e controle maior das
informacdes que circulam entre empresa e seus clientes. A metodologia empregada
foi estudo bibliografico, onde se buscou conceituar e refletir sobre endomarketing
como ferramenta de gestdo. A andlise de dados coletados resultante da aplicacédo
de questionario com os colaboradores e que foi realizado na empresa de
eletrificacao, filial em Senador Pompeu no ramo de eletrificacdo; com isso conclui-se
através das informacBes coletadas a relevancia do endomarketing, como fator

necessario e positivo na organizacao.

Palavras-chave: Endomarketing. Ferramentas de Gestdo. Colaboradores.



ABSTRACT

Competitiveness in the current context of the organizations has brought to the
professionals great challenges, demanding updating in the practices of management
of the companies that resulted in the valorization of the human capital. Considering
that today, employees are fundamental elements for the growth, productivity and
achievement of the company's objectives and knowing that, the companies seek
professionals who are attuned to the business objectives, this work aims to present
the influence of the endomarketing as strategy of management of people and their
contributions to organizational growth as a way to strengthen the relationship and
loyalty of employees with the company, given that a good job of endomarketing
results in the quality of service and greater control of the information circulating
between company and its customers. The methodology used consisted of a
bibliographic study, where it was sought to conceptualize and reflect on
endomarketing as a management tool, as well as the analysis of collected data
resulting from the application of a questionnaire with the collaborators and that was
carried out in the company Enel, a subsidiary in Senator Pompeu in the electrification
branch; with this it is concluded through the information collected the relevance of the

endomarketing, as a necessary and positive factor in the organization.

Key words: Endomarketing. Management Tools. Contributors.
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1 INTRODUCAO

Pesquisas evidenciam que o trabalho consome um terco da vida do
homem, por estar envolvido no ativismo diario, a profissdo torna-se a atividade
mais importante, com maior tempo disponibilizado de suas vidas.

Sendo assim, torna-se cada vez mais necessario e urgente dispensar
atencdo, respeito e cuidado no tratamento aos clientes. Atender com eficiéncia e
eficacia, rever horarios, tempo de espera, prazo para cumprimento dos servicos,
comunicacao estabelecida, atendimento as reclamacdes, condi¢cdes de ambiente
interno como limpeza e conforto sdo essenciais para que a empresa tenha boa
gualidade. O atendimento agil € a promocéo garantida da eficacia da gestao.

Com o advento da globalizacdo, muda-se o cenario econémico e politico
nos ambientes internos das grandes e pequenas organizagdes empresariais. As
exigéncias aumentam, as metas precisam ser constantemente readequadas e 0
foco da empresa acaba sendo vencer a concorréncia.

Dentro desse contexto, grande parte das empresas fazem altos
investimentos em estratégias que buscam crescimento no mercado, concentram
atencdo e recursos no marketing externo como investimentos nas Tecnologias
Digitais de Informacdes e Comunicag¢do — TDIC e acabam deixando em segundo
plano os colaboradores.

O fato é que as empresas necessitam realizar investimentos para
conquistar novos mercados e competir em igual qualidade, mantendo os indices
de crescimento ou simplesmente garantir sua sobrevivéncia. Tal exigéncia
necessita de um novo olhar para seu cliente interno, seus colaboradores e a
estratégia mais atual e usada para isso € o endomarketing que é definido por
Costa (2015, p. 53), como sendo:

Um processo gerencial, ciclico e continuo, direcionado ao propdsito da
organizacgdo, que é integrado aos seus demais processos de gestao e
utiliza eticamente ferramentas multidisciplinares de incentivo [...]. O que
demonstra a sua importancia estratégica, e por englobar varias areas de
uma empresa em torno de um objetivo. Estes aspectos favorecem a
importancia do endomarketing para promover as estratégias, as metas e
0s objetivos em uma empresa.

Dessa forma, vé-se o endomarketing como ferramenta que pode

contribuir para diminuir a distancia entre os varios setores de uma empresa, além
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de aprimorar a comunicacdo interna. E neste sentido que para o autor supra
citado o endomarketing é visto como um meio de diminuir o isolamento
departamental, reduzindo atritos internos e superando resisténcias a mudancas.
Pode ser aplicado em qualquer tipo de organizacdo e ndo apenas nas empresas
de servicos.

Assim, este trabalho tem como objetivo geral pesquisar sobre as
contribuicbes do endomarketing na perspectiva do sucesso da empresa
Engenharia no Municipio de Senador Pompeu/CE.

Os objetivos especificos sao: revisar por meio do referencial teorico
assuntos relacionados ao tema desta pesquisa; analisar a importancia do
endomarketing para as organizacbes e avaliar como o0s colaboradores da
empresa pesquisada veem o endomarketing e suas ferramentas.

A questdo que se levanta neste estudo é a seguinte: como o
endomarketing pode contribuir para o sucesso da empresa e seus colaboradores?

Este estudo se justifica, portanto, pela necessidade que as organizacdes
tem de manter-se num mercado extremamente competitivo buscando
incessantemente novas formas e instrumentos que viabilizem uma maior
produtividade e lucratividade tendo como énfase maior os colaboradores.

A metodologia empregada consta de pesquisa de campo. Espera-se
entdo que este trabalho contribua para que a empresa possa aplicar de forma
eficaz 0 endomarketing para o alcance do seu sucesso empresarial.

O termo “endomarketing” foi patenteado pela empresa S. Bekin &

Consultores Associados, empresa de consultoria de Saul Faingaus Bekin,

consultor empresarial e professor de pés-graduacdo em marketing em Sao Paulo.
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2 CAPITULO 1: QUA’LIDADE NO . ATENDIMENTO, MARKETING E
ENDOMARKETING: HISTORIA, EVOLUCAO E CONCEITO

As abordagens teodricas apresentadas nos capitulos que seguem se
referem a temas que vao desde os aspectos histéricos, evolutivos e conceituais
da qualidade no atendimento, do marketing e endomarketing, bem como, de sua
importdncia enquanto ferramenta de gestdo capaz de transformar o0s
colaboradores em verdadeiros parceiros na consolidacdo e no valor da imagem

das organiza¢cdes num mercado cada vez mais competitivo.
2.1 QUALIDADE NO ATENDIMENTO

O atendimento estd diretamente ligado aos negdcios que uma
organizacéo, seja ela publica ou privada pode ou néo realizar, em conformidade
com suas normas e regras. Assim sendo, a qualidade no atendimento é a porta
de entrada de uma empresa, na qual a primeira impressao € a que fica. Na atual
administracdo, a qualidade no atendimento € a base para o0 sucesso das
organizacoes.

Todavia, a busca pela qualidade nos servicos prestados pelas empresas
ndo é recente. Desde a Antiguidade, a qualidade possui diferentes formas de
acordo com o tipo de negocio. Nos séculos XVIII e XIX, os artesaos relacionavam
a qualidade de um produto ao fato de atender as necessidades de seus clientes.
Sistemas de qualidade foram pensados, esquematizados, melhorados e
implantados. Assim, a evolucao da qualidade passou por trés fases distintas como
sendo: a era da inspecéo, era do controle estatistico e era da qualidade total.

A era da inspecao foi marcada primeiramente na Idade Média pelos
artesdos e artifices que eram responsaveis pela fabricacdo de seus produtos com
gualidade. Naquela época sao definidos padrdes rudimentares da qualidade para
bens e servicos e niveis basicos de desempenho da méo-de-obra, tendo sido
determinadas as condi¢cdes gerais para o trabalho humano. Falando sobre esta

era Oliveira et al. (2004, p. 4) coloca que:
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Na era da inspecédo, o produto era verificado (inspecionado) pelo
produtor e pelo cliente, o que ocorreu pouco antes da Revolugéo
Industrial, periodo em que atingiu seu auge. Nesta época a flexibilidade
do produtor fornecia beneficios, devido a producé@o ser em baixa escala
ela era minuciosa. Havia troca de informacgdes entre cliente e produtor,
assim facilitando a satisfacéo.

Com a intencédo de aumentar a produtividade, o perfil da era da inspec¢ao
foi sendo deixada de lado e as organizacdes foram adotando a era do controle
estatistico. Ainda para Oliveira et al. (2004, p. 4):

Na era do controle estatistico o mesmo foi aprimorado por meio da
utilizacdo de técnicas estatisticas. Em funcdo do crescimento da
demanda mundial dos produtos manufaturados, inviabilizou-se a
execucao da inspecao produto a produto manufaturadosy...].

Ao término da era do controle estatistico se pode notar necessidades de
modificacBes, com isso as organizacfes comecaram a adotar caracteristicas de
uma nova era, qual se encontra hoje nas organizacfes que é a era da qualidade
total ou Gestdo da Qualidade Total (GQT). De acordo com Martins (2010, p. 25):

A Gestdo da Qualidade Total tem sido vastamente empregada, na
contemporaneidade, por empresas publicas e privadas, de qualquer
porte, em materiais, produtos, processos ou servicos. A percepgao e a
busca da qualidade e da averigua¢do da sua importancia, tornou-se a
ser a afirmacdo dos sistemas de gerenciamento da qualidade
imprescindivel uma vez que acrescenta a satisfacdo e a certeza dos
clientes; aumenta a produtividade; diminui os custos internos; melhora a
imagem e os procedimentos de modo continuado e permite acesso mais
simplificado a novos mercados.

Com relacao ao conceito a palavra qualidade, vem do latim “qualitate” e é
utilizado em situagbes bem distintas, como, por exemplo, quando se fala da
gualidade do servico prestado por uma determinada empresa. Na verdade, o
conceito de qualidade até chegar aos dias atuais sofreu diversas adequacdes
originadas pelo aumento das necessidades na producdo e controle dentro das

organizagoes. Para Vergueiro (2002, p. 52):

A maioria das pessoas concorda que qualidade é aquilo que produz
satisfacdo, que esta relacionada a um preco justo, a um produto que
funciona corretamente e a um servico prestado de forma a superar as
expectativas de quem dela faz uso.

Conforme Mafas (2006, p. 52) “Qualidade ndo é s6 um produto ou
servico que adquirimos e usamos em casa, qualidade é, também, a forma
estamos perante a vida, como nos comportamos individual, social e

profissionalmente.”


https://pt.wikipedia.org/wiki/Empresa
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Ja Para Carpinetti, Miguel e Gerolamo (2011, p. 6) “Qualidade entédo
passou a ser conceituada como satisfacdo do cliente quanto a adequacédo do
produto ao uso.”

Em que pese as definicbes diferenciadas do vem a ser qualidade, o
importante € que todas elas se direcionam para o Unico objetivo que € o
atendimento das expectativas para a satisfacao dos clientes.

E certo, portanto, dizer que o termo qualidade é conhecido por todos, mas
com diferentes definicdes. Cada individuo conceitua de acordo com suas
necessidades, expectativas e vivéncias. O conceito de qualidade total, com foco
no cliente, trabalho em equipe, decisbes compartilhadas, busca de resolucdo de
problemas e valorizacdo do funcionério e suas habilidades atua tanto no controle
da qualidade como na garantia da qualidade. Existem para satisfazer as
necessidades internas das empresas.

Sendo assim, as empresas passaram a buscar uma nova forma de
atuacdo no mercado, dando espaco as necessidades e desejos de seus clientes.
E nesse contexto, um novo cenario € posto para o consumidor, que passa a ter
liberdade de escolha devido a vasta gama de opcbes oferecida, pois o cliente
passa a ditar as condicdes com as quais as empresas devem operar. Isto faz com
gque as empresas passem a adotar uma postura orientada para a qualidade no
atendimento.

Dentro dessa perspectiva, a qualidade no atendimento deixou de ser um
aspecto do produto e responsabilidade apenas de departamento especifico, e
passou a ser um problema da empresa, abrangendo, como tal, todos os aspectos
de sua operacao.

A metodologia de se gerir as organizacdes foi evoluindo para se obter
resultados mais eficientes para a producdo, assim como evoluiu a relacdo da
empresa com os clientes e os funcionarios. A busca pela satisfacdo do publico
interno e do externo modificou 0 mercado e a abordagem das empresas as
guestdes comerciais, esses publicos ficaram mais exigentes exigindo assim uma
mudanca de conceito e de atitude das empresas. (COSTA, 2010).

As atuais organizagcdes necessitam de um sistema de controle da
gualidade, no que se refere a qualidade no atendimento. Para tanto, o funcionério

precisa saber o que fazer, como fazer, ter acesso as informacdes necessarias de
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forma objetiva e imediata, s6 assim os clientes terdo sua satisfacdo garantida nos
servicos prestados.

Um ambiente participativo onde as decisdes tomadas levam em
consideracao a acao e participacao do colaborador, permite maior produtividade e
consequentemente proporciona a busca de solu¢cdes novas e mais eficientes. A
gestdo da qualidade € um dos principais recursos de sobrevivéncia das
organizacfes no atual cenario empresarial. Contudo, para se obter o sucesso as

empresas precisam investir em marketing e mais do isso, em endomarketing.

2.1.1 Marketing e endomarketing

E praticamente impossivel as organizacdes ficarem alheias ao poder do
marketing, isto porque os resultados valiosos que esta magnifica ferramenta
gerencial pode proporcionar € imensuravel. Nao ha como viver sem o marketing.
Ele estd em todo lugar e influéncia demasiadamente a vida das pessoas, seja no
momento de comprar um pao na padaria ou um apartamento.

Na verdade, o sucesso de qualquer organizacdo esta intimamente unido ao
sucesso com gue a empresa realiza o marketing.

Assim sendo, as organiza¢des que queiram perdurar no mercado em que
estdo inseridas ndo pode e ndo deve menosprezar os resultados de valor que o
marketing pode oferecer, haja vista, que a cada instante o mercado torna-se mais
competitivo, com clientes mais exigentes e novos empreendimentos
extremamente preparados estdo surgindo. E é ai que o marketing entra.Mas o
gue € marketing?

A palavra marketing deriva do inglés e pode ser traduzida como mercado
para o portugués. E o processo pelo qual as pessoas, ou grupos de pessoas,
obtém aquilo de que necessitam, e o que desejam com a criagdo, oferta e livre

negociacao de produtos e servicos de valor. Para Kotler, (2006, p. 32):

[...] Marketing € o processo social e gerencial pelo qual individuos e
grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacdo, oferta e
troca de produtos de valor com outros [...] marketing (administracdo de),
€ a andlise, o planejamento, a implantacdo e o controle de programas
destinados a levar a efeito as trocas desejadas com publicos visados e
tendo como objetivo o ganho pessoal ou mutuo. Baseia-se fortemente na
adaptacao e coordenacdo do produto (servigo), preco, promoc¢ao e lugar
para alcancar uma reacgéo eficiente [...].
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No inicio do século XX, as trocas comecaram a ficar mais dificeis, em
funcdo do crescimento da concorréncia. Sendo assim, as empresas precisavam
preparar seus colaboradores para atender as necessidades dos clientes. O autor
citado afirma que, “0 marketing como topico de estudo apareceu nos Estados
Unidos na primeira metade do século XX, nos cursos de distribuicéo,
especialmente ao atacado e varejo.”

A partir dai, a utilizacdo do marketing passou a ser realmente necesséria
na sociedade, pois os produtos jA eram produzidos, vendidos, comprados e
trocados entre 0S mesmos.

O marketing tornou-se um instrumento de grande relevancia para a
gestdo de processos, servigos, produtos e outras atividades de qualquer
organizacdo. E a area do conhecimento que abrange atividades das mais
variadas em se tratando das relacbes de troca entre empresa e cliente, com
orientacdes sinalizadas para a satisfacdo e necessidades do mesmo. De fato, o
marketing tem o poder de atrair novos clientes, fidelizar os ja existentes e oferecer
sempre algo mais.

O conceito de marketing evoluiu ao longo dos tempos. Sai da
preocupacdo apenas com a producdo e passa pela dedicacdo da venda do
produto, chegando no marketing digital que influenciou a mudanca dos habitos
dos consumidores, surgindo assim, o comércio digital e da internet. O conceito de
marketing é baseado em trés crencas Etzel et al., (2002, p.11) que estéo

ilustradas na figura 1 abaixo:

Figura 1: Componentes e resultados do conceito de marketing.

Atividades Satisfacio Sucesso
coordenadas [4 4o Cliente |fgmd organizacional
de marketing

QOrientagio ao

cliente

Objetivos de
desempenho da
organizagio

Fonte: Etzel, 2002.



19

Percebe-se que os autores citados focam o conceito de marketing na
identificacdo das necessidades e desejos dos clientes e potenciais clientes. Estas
necessidades e desejos sdo satisfeitos mediante a compra de produtos ou
servigos. Assim, o marketing procura interagir perfeitamente consumidor-produto
ou servicos oferecidos.

O marketing € visto por muitos como uma atividade direcionada apenas
para propagandas e vendas. Muitas vezes por conta da quantidade de
campanhas divulgadas em emissoras de TV, midias impressas e digitais.
Contudo, vale ressaltar que marketing e propaganda se diferenciam, pois a
propaganda apenas propaga o produto, enquanto o marketing pode ser definido
como uma orientagdo do produto ou servico voltado para satisfazer as
necessidades dos clientes.

Diariamente, as pessoas sao bombardeadas por extraordinarias ofertas
de produtos expostos a venda pela internet, TV, telemarketing e mensagens a
partir de dispositivos eletrénicos.

O marketing abrange muito mais do que essas ac¢des promocionais
tentadoras que estdo tomando conta do cotidiano da populacdo. Ele ndo se
restringe somente a efetuar uma venda, mas é um processo, social e
administrativo que facilita a troca de valores entre um comprador e um vendedor,
ambos em busca de satisfagcdo de suas necessidades, desejos e objetivos.
Segundo Churchill e Peter (2005, p. 4):

Marketing € o processo de planejar e executar a concepgéo,
estabelecimento de precos, promocdes e distribuicdes de ideias, bens e
servicos a fim de criar trocas que satisfacam metas individuais e
organizacionais.

O marketing tem como objetivo oferecer satisfacdo e atender aos desejos
e necessidades de seus clientes. Quando o profissional de marketing desenvolve
e realiza um bom trabalho atendendo a essas necessidades, oferecendo
beneficios e ndo apenas produtos, promovendo-os de forma eficaz, a venda do
produto se torna mais facil. O produto, em si, deixa de ser o foco principal da
venda, que passa a ser o0s beneficios que o mesmo pode oferecer.

O consumidor investe em bem-estar, e ndo mais tem gasto com
determinado produto. Dessa forma, vendas e propaganda aparecem apenas
como um dos componentes do 'mix de marketing’, pecas da ferramenta de
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marketing que trabalham juntas para impressionar o mercado para o0 seu publico-
alvo.

Assim sendo, para que o cliente obtenha satisfagcdo o marketing aborda
essencialmente a relacdo entre desejos e necessidades dos grupos e individuos.
E ai que os profissionais do marketing devem ficar atentos a fim de despertar nos
consumidores a vontade de adquiri determinados produtos e servicos.

Endomarketing € um conjunto de acbes de marketing institucional
voltadas para o publico interno. O prefixo “endo”, de origem grega, significa

“movimento para dentro”. Estas acfes de comunicacdo a empresa servem para

consolidar sua imagem perante os funcionarios e seus familiares. No entender de
Santos, Almeida e Feitosa (2015, p. 56):

As organizagdes precisam entender é que o endomarketing € uma
ferramenta tdo importante quanto o marketing, jA& que a mesma também
€ um processo gerencial, ciclico e continuo, podendo assim garantir a
motivacdo dos funciondrios a partir de estratégias especificas de gestédo
que se alinham aos objetivos da empresa.

O endomarketing busca utilizar de ferramentas do marketing tradicional
para implementar no meio interno das empresas. Logo, a finalidade do
endomarketing é tornar claro ao colaborador os objetivos organizacionais para
gue este os alinhe com 0s seus objetivos enquanto colaborador. Desse modo, 0
endomarketing faz com que haja o alinhamento das atitudes dos colaboradores a
estratégia empresarial (MACHADO, 2014).

O endomarketing objetiva a construcao de lealdade nos relacionamentos
organizacionais, o compartilhamento de objetivos, a criagdo de uma harmonia
interpessoal e a comunicacao interna. Poder fazer um bom gerenciamento dessas
atitudes vai resultar na interagcdo com os clientes além de que bons colaboradores
permanecerdo na empresa (ROMANCINI 2012)

Assim, as acbes gerenciadas devem ter um enfoque mercadolégico,
marqueteiro. Deve-se buscar envolver, persuadir e convencer as pessoas de que
0 objetivo daquela ag¢édo condiz simultaneamente com a proposta do negécio da
empresa e do trabalho profissional do grupo, conclui o autor.

Dentro desse contexto, o endomarketing surge da necessidade de se
trabalhar com funcionarios mais motivados e preparados dentro da empresa.

Sendo assim, nada mais é do que o uso de a¢Bes de marketing direcionadas para
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0 publico interno em busca de uma maior potencialidade dos meios para se
alcancar os objetivos organizacionais.

Os pioneiros no desenvolvimento do endomarketing foram os japoneses,
a partir da observacdo do modelo ocidental de administragdo participativa. Tal
modelo de gestao consiste em uma comunicagao entre seus colaboradores.

Endomarkting € uma das tendéncias na area de negocios que busca
adaptar as estratégias e elementos do marketing tradicional, utilizado no meio
externo as empresas. Em meados da década de 1980, nos Estados Unidos, foi
concebido como marketing voltado para o ambiente interno. Surgiu com o
propésito de transformar empregados em promotores da empresa, onde o
funcionario se torna conhecedor do produto a ser comercializado, consciente das
gualidades e defeitos de sua ferramenta de trabalho.

Saul Bekin definiu o termo endomarkting em 1995 e em seu livro
“Conversando sobre o Endomarketing” discorre de maneira leve e didatica sobre
guase todos os elementos de que Philip Kotler em “Administracdo de Marketing”
chamou de marketing interno das organiza¢des. O autor define marketing interno
como a ‘“tarefa de contratacbes acertadas, treinamento e motivacdo de
funcionarios habeis que desejam atender bem os clientes” (KOTLER, 2006).

A partir dai, com o aumento da complexidade das empresas e mercados,
de oferta e demanda, exigiu-se novo conceito do endomarketing, que por lidar
com 0s publicos internos, que nos ultimos anos sofreu mudancas no seu perfil,
exigindo que as empresas se preocupassem cada vez mais com a qualidade e
vida de seus clientes internos, pois de nada adiantaria a empresa estar em
exceléncia, com seus resultados positivos, enquanto seus colaboradores
estiverem perdidos, confusos e desmotivados. Cerqueira (2002, p. 51) expressa

essa nova fase do endomarketing ao dizer que:

Sdo projetos e acbBes que uma empresa deve empreender para
consolidar a base cultural do comprometimento dos seus funcionarios
com o desenvolvimento adequado das suas diversas tecnologias,
visando: A pratica dos valores estabelecidos como base da nova cultura;
A manutencdo de um clima ideal de valorizacdo e reconhecimento das
pessoas; A obtencdo de indices maiores de produtividade e qualidade
com a consequente reducdo de custos; O estabelecimento de canais
adequados de comunicacao interpessoal, que permitirdo a eliminacéo de
conflitos e insatisfagBes, que possam afetas o sistema organizacional; A
melhoria do relacionamento interpessoal; O estabelecimento da
administragdo participativa e a implantacdo de acbes gerenciais
preventivas.
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Do que revela o autor pode-se extrair que o endomarketing é uma
ferramenta administrativa voltada principalmente aos setores internos das
organizagbes realizando acdes direcionadas a conquista de melhor
relacionamento entre a empresa e funcionarios a fim de fornecer mais
lucratividade, melhores condigcbes ambientais e responsabilidades corporativas,
afinal, quando se valoriza os funcionarios que sdo os clientes internos, estes
passam a adquirir aquilo que produzem.

Para Barth e Negri (2012) o endomarketing é uma ferramenta importante
gue resulta na transparéncia e facilita o entendimento das metas e objetivos numa
empresa. Promove um processo de trocas dentro das empresas, com a interacao
entre as partes envolvidas. Os autores mostram o beneficio do endomarketing na
facilitacdo dos processos internos e na disseminacao das estratégias do negécio.

No Brasil, o termo endomarketing foi introduzido através de Saul Faingaus
Bekin, segundo Brum (2010), resultado de sua experiéncia, na geréncia de uma
empresa multinacional. A empresa possuia problemas como baixa integracao nos
diversos departamentos, visbes divergentes sobre as funcdes entre outros
problemas apontados, segundo a autora, Bekin se utilizou do endomarkenting
para sintonizar os colaboradores, promovendo uma reorientacdo de objetivos,
junto com uma reordenacéo interna da empresa.

Outro aspecto abordado pela autora, é a de que o marketing de incentivo
nao deve estar ligado somente a produtividade, mas também a apresentacdo de
novas ideias e a exceléncia do servico.

Assim, endomarketing consiste em identificar as necessidades e desejos
a partir do proprio cliente interno, para satisfazé-lo eficaz e eficientemente,
buscando o estimulo a compra (do produto da empresa) e a fidelizacdo deste
segmento.

Gronroos (2003), afirma que os funcionarios formam um mercado interno
gue deve ser atendido em primeiro lugar pois “eles ndo devem ser vistos como
subordinados, apenas, mas a partir de uma perspectiva de parceria na qual os
dois lados ganham.”

Nessa perspectiva, segundo Brum (2010) um programa de endomarketing
necessita obter resultados positivos a parti de quatro fatores a seguir:
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a) Postura interativa — que significa sintonia entre empresa e funcionarios,
com iniciativa no estabelecimento de contatos, manutencdo de uma
relacdo proxima e amigavel, observacdes das reacdes e doacdo de
atencéo entre as duas partes.

b) Transparéncia — que trabalha a clareza na comunicacéo interna através de
colocagbes objetivas e diretas, uso de uma linguagem clara e
compreensivel e preocupacao com a correta assimilagcdo da mensagem.

c¢) Democracia — que estimula a participacdo e 0 consenso através de
compartilhamento de decisdes de informacbes e demonstracdo de real
interesse pela opinidao das pessoas.

d) Foco — que orienta a empresa para resultados através de organizacdo e
planejamento de acdes a partir da definicho de metas a serem
perseguidas, priorizagcdo de assuntos relevantes e uma ampla visao sobre

0s contextos, interno e externo da empresa.

Do que foi exposto aqui, pode-se concluir que enquanto no marketing
Interno a empresa mobiliza seus funcionarios para encantar o cliente externo, no
endomarketing a empresa € o préprio produto, que precisa ser sempre melhorado
para encantar o cliente interno, que em ultima andlise € o seu mercado-alvo.
Pode-se dizer que, o endomarketing se utiliza das estratégias do marketing
voltadas aos clientes internos.

Assim sendo, marketing e endomarketing séo termos com significacbes
especificas, mas com algumas semelhancas. Enquanto o primeiro estd voltado
para o publico externo, o segundo é direcionado para a equipe interna sendo que
ambos sdo de enorme relevancia, pois os resultados dos dois é 0 sucesso de

uma empresa.

3 CAPITULO 2: O ENDOMARKETING E SUA RELAGCAO COM A MOTIVAGAO
E COMUNICACAO NAS ORGANIZACOES

3.1 ENDOMARKETING E MOTIVACAO
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O fendmeno da motivacdo se faz cada vez mais presente na vida das
pessoas e das empresas. Muito se tem discutido sobre o significado da palavra

motivacdo. Gondim e Silva (2004, p. 145) sobre a motivacao assim relata:

Afinal de contas, o que faz com que alguém perca uma noite de sono
lendo um livro aparentemente entediante para outro leitor? O que faz
também com que uma pessoa se sinta desafiada a dar respostas a um
problema matemético de dificil solucdo e ndo consiga desviar sua
atencdo até resolvé-lo, enquanto uma outra diante do mesmo problema
decida por procurar colegas que possam lhe ensinar rapidamente os
passos necessarios para sua solugao?

Em resposta a questdo, 0sS mesmos autores mencionam que O0S
psicologos creem que grande parte das razbes da diversidade das condutas
individuais se da em funcdo da motivacao e que, além disso, estudiosos de outras
areas do conhecimento, como os administradores e dirigentes organizacionais,
voltam-se para a compreensdo desse processo psicologico basico tendo em vista
o desejo de conviver com empregados motivados com seu trabalho, sua equipe e
acima de tudo com a organizacdo a que pertencam. Para eles, altos niveis de
motivacdo proporcionardo a melhoria do desempenho dos empregados e, assim,
ganhos de produtividade.

Por isso é que atualmente, as organizagfes enfrentam o grande desafio
de conhecer seus colaboradores e suas necessidades atentando para as
estratégias que elevam a motivacdo e envolvimento do cliente interno, que por
sua vez, sao também responsaveis pela qualidade do produto ofertado e do
servigo prestado ao cliente externo.

Ninguém consegue fazer nada se ndo for motivado. A desmotivacdo no
trabalho € comum nas pessoas, porém, se faz necessario identificar as causas
guando frequentemente se observa o0 mesmo funcionario desmotivado para o
trabalho.

As causas podem variar e podem estar ligadas aos baixos salérios, falta
de informacdo e comunicacdo entre os setores, a falta de reconhecimento pelos
esforcos no trabalho, a falta de condicbes no ambiente de trabalho, tarefas
rotineiras e demasiadamente acumuladas, dentre outros fatores. Um colaborador

desmotivado ndo tem preocupacdo, nem interesse no seu desenvolvimento
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profissional, isso acaba por atrapalhar o desenvolvimento dos outros

colaboradores e da empresa. Segundo Chiavenato (2011, p.307):

O administrador precisa conhecer as necessidades humanas para
melhor compreender o comportamento humano e utilizar a motivagéo
humana como um poderoso meio para melhorar a qualidade de vida
dentro das organizagoes.

Chiavenato (2005), afirma também que “a motivagdo funciona de maneira
ciclica e repetitival...]. O organismo humano tende a um estado de equilibrio
dindmico. Esse equilibrio cede lugar a um estado de tensédo que dura enquanto a
necessidade for devidamente satisfeita”. O autor sugere continuidade nas tarefas,
gue possam ser substituidas das mais simples por tarefas mais complexas, iSso
possibilita crescimento individual e motivacdo em cada colaborador.

Ja Trimer (2010) citando Robbins (2005) enumera varias politicas de
motivagdo que as empresas podem adotar tais como:

1. Administracao por objetivos;
Programas de reconhecimento;
Programas de envolvimento;
Esquemas flexiveis;

Programas de remuneracao variavel;

o 00k WD

Beneficios flexiveis.

Na realidade, motivar pessoas nao € facil, pois cada um tem um gosto,
personalidade, ideias e necessidades peculiares. Os fatores que podem motivar o
colaborador variam, vai desde comunicar sua visao, missdo e metas, pagamentos
de melhores salérios, perpassando pelo reconhecimento profissional, até a
participacdo nos resultados. A confianca que a chefia deposita no funcionario
também conta muito. O ambiente seguro, limpo e confortavel € considerado
estratégia para a garantia do colaborador mais motivado em servico.

A motivacdo do cliente interno, é apontada como um dos melhores
caminhos a ser percorrido para o sucesso de uma empresa. O funcionario feliz e
motivado trabalha de forma eficiente e produtiva, resultando no melhor
atendimento e produgéo.

Percebe-se, portanto, que quando se trata de motivagcdo o endomarketing

pode ser utilizado como uma estratégia bem-sucedida a partir do momento em
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gue se estabeleca um processo permanente de motivacdo do funcionario,
conferindo-lhe, dignidade, responsabilidade e liberdade de iniciativa.

Assim se tornara possivel promover a motivacdo das pessoas com o
trabalho garantindo o compromisso através da interacdo e do dialogo. O
engajamento do colaborador promove a satisfacdo profissional possibilitando
influéncia nos resultados como um todo. Groénroos (2003, p. 409) tecendo

comentarios sobre a relacao entre endomarketing e motivacéo coloca que:

A preocupagdo com a motivagdo e o bem-estar dos funciondrios ja vem
sendo, ha tempos, alvo das empresas. [...] Endomarketing é a filosofia de
gerenciamento que trata funcionarios como clientes. Eles devem sentir-
se satisfeitos com seu ambiente de trabalho e com os relacionamentos
com seus colegas de trabalho em todos os niveis hierarquicos, bem
como com seu relacionamento com seu empregador como uma
organizagdo. [...] Os funcionarios formam um mercado interno que deve
ser atendido em primeiro lugar, “eles ndo devem ser vistos como
subordinados, apenas, mas a partir de uma perspectiva de parceria na
qual os dois lados ganham.

O autor também é enfatico quando expde que “um servico eficaz requer
pessoas que compreendam a ideia”. E necessario, portanto que todos dentro de
organizagdo além de compreender, vivenciem o negocio.

O endomarketing além de trazer melhorias na qualidade dos produtos e
servicos oferecidos, também trabalha no desenvolvimento da motivacdo de seus
colaboradores, que a partir do momento que passam a ser tratados como clientes
internos, consequentemente passam a ter grande parte de suas necessidades
atendidas.

A motivacdo dos colaboradores precisa ser estimulada pela empresa e
complementa que o endomarketing tem como objetivo promover a motivagao dos
colaboradores com seu trabalho e garantir que este publico interno tenha
compromisso com os objetivos da organizacédo (COSTA, 2015).

Para tanto, a empresa precisa estar ciente que a motivacdo depende dos
investimentos para fidelizar seu cliente interno. Melhores salarios, estratégias de
reconhecimento e valorizacdo profissional, informacdo compartilhada,
participacdo nos resultados e ambiente de trabalho favoravel ao bem-estar, séo
fatores imprescindiveis para se ter um clima motivacional nas organizacoes,
sendo assim, o funcionario trabalha mais feliz e busca atualizar seus

conhecimentos.
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Na visdo do endomarketing, o funcionario torna-se um parceiro na busca
pelo sucesso, 0 que antes era apenas um relacionamento patrdo e empregado,
hoje o funcionario passa a ser visto como colaborador da empresa. O
relacionamento passa a ser produtivo, saudavel com acesso as informacdes
necessarias ao bom desempenho.

Pode-se entdo dizer que a empresa consegue manter seus funcionarios
motivados quando ela consegue vender-se, aos seus primeiros clientes, os
colaboradores e estes, passam a ver 0 crescimento da empresa como parte de

seu crescimento profissional.
3.1.1 Endomarketing e comunicacao interna

Considerando que uma pessoa passa a maior parte do seu dia dentro das
organizacbes € fundamental que neste ambiente de trabalho exista um clima
positivo, com condi¢des adequadas e, principalmente, com interacao entre todos
0s atores que ali estdo. Interacdo esta que se da especialmente por meio da
comunicacao.

A comunicacdo dentro das organizagfes ganhou destaque e significado
diferenciado tornando-se uma estratégia relevante para melhorar a imagem e os
resultados institucionais. Portanto, quanto maior for o nivel de comunicacgéo
dentro dos setores da empresa, mais eficiente e eficaz sera o entendimento dos
ambitos organizacionais. Costa (2010, p. 55-56) apresenta alguns beneficios do

endomarketing:

Garantir que as pessoas tenham a sua disposicdo todas as
informacdes necessarias para tomar decisdes melhores, sempre
alinhadas ao posicionamento e aos objetivos da organizagdo. - Manter
o alinhamento do foco do individuo a visdo da empresa, seu
desempenho alinhado a missdo e sua conduta orientada pelos
principios éticos e valores da organizagdo. — Garantir a adaptacao
constante da empresa as mudangas em seu ambiente de negdcios,
como forma de manter sua competitividade, simultaneamente a
preservacdo de sua ideologia central. — Favorecer uma relacao entre
empresa e seus empregados mais duradoura e benéfica para ambas
as partes. — Consolidar canais internos de comunicacéo eficazes entre
individuo e empresa, contribuindo para a integracdo humana a partir da
disseminacdo de sua identidade, alinhando estratégias e apoiando
reacOes imediatas as novas exigéncias de mercado. — Promover a
formacdo de um clima organizacional altamente motivador, desafiante,
cooperativo e marcado pelo espirito de equipe.

As estratégias de comunicagédo interna envolvem as diversas formas de

didlogo com os colaboradores dentro de uma empresa. As ferramentas utilizadas
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vao desde as informacdes publicadas em jornais, producdo de banner, eventos de
confraternizacdo, e-mail, blog, rede social corporativa, videos institucionais,
encartes e manuais educativos e informativos, palestras e outros, sao opcgdes
modernas que trazem resultados quando aliadas as estratégias da comunicacéo
interna. De acordo com Kotler (2006, p. 129):

A comunicacdo interna permitira que ele (funcionario) seja bem
informado e que a organizacdo antecipe resposta para suas
expectativas. Isso ajudara a administrar conflitos e buscar solucdes
preventivas. A comunicacdo interna deve contribuir para a valorizacéo do
ser humano dando oportunidade a comunicacdo e a manifestacédo
livremente dentro da empresa, objetivando alcancar resultados
construtivos tanto no ambito pessoal como profissional. Uma vez que
esse servico facilte a comunicacdo entre setores, deve agilizar o
andamento das atividades internas trazendo beneficios em menor
tempo.

Para Argenti (2006) a comunicacao interna envolve além de memorandos,
publicacdes e outros meios, e suas respectivas mensagens, esta ligada com o
desenvolvimento, com a cultura corporativa e a motivagdo para mudancas
organizacionais. Bekin (2004), apresenta dez pontos de questionamentos

necessarios para se cultivar o ambiente onde o empregado € o primeiro cliente

1. A alta direcéo da empresa estd empenhada no trabalho orientado para
o cliente e para a valoriza¢do dos funcionarios;

2. A geréncia esta comprometida com essa visao e possui capacidade
de lideranga, transmitindo aos funcionarios responsabilidade, vontade de
participacéo e capacidade de iniciativa;

3. O conhecimento é disseminado por todos os setores da empresa,
tanto para integrar seus diversos setores quanto para estimular o
potencial do individuo;

4. Os funcionarios conhecem os objetivos da empresa voltada para o
cliente e suas responsabilidades nessa linha de atuacao;

5. Os funcionarios conhecem as suas tarefas, sentem-se motivados e
estdo envolvidos em um trabalho de equipe que d& margem a iniciativa
individual;

6. Os treinamentos sdo realizados constantemente, quer no aspecto
técnico, quer no reforgo de valores e atitudes;

7. Os processos de avaliacdo s&o transparentes, informando
corretamente o principal interessado: o funcionario;

8. Ha um permanente processo de informacdo e comunicacgéo,
configurando o livre acesso a informacao e a capacitacdo de todos;

9. O processo de comunicagdo tem o modelo da ‘méo-dupla’, o que
permite que os funcionarios revelem suas necessidades e expectativas;
10. O atendimento as expectativas e as necessidades dos funcionarios,
com base em critérios claros e nos objetivos da empresa, gera um
ambiente de confianca muatua e alta eficiéncia.

O sucesso da organizacao depende também da interacdo entre todos os

segmentos, isso aumenta a autoestima refletindo diretamente no exercicio
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produtivo e no cliente satisfeito. E aqui que o endomarketing entra como mais
uma ferramenta para integrar a empresa e colaboradores internos e embora os
termos comunicagéo interna e endomarketing néo tenha o mesmo significado. O
publico € o mesmo, o que diferencia cada atividade s@o 0s objetivos e as praticas
utilizados. Alias, sobre isso Cerqueira (2002, p. 52) ao colocar a importancia do

endomarketing para a comunicacao diz que:

O endomarketing melhora a comunicagéo, o relacionamento.

Estabelece uma base motivacional para o comprometimento entre as
pessoas, e das pessoas com 0 sistema organizacional,

(...,), Estabelecem a sinergia do comprometimento:

Para a qualidade,

Para a maior produtividade,

Para a reducéo de custos,

Para a racionalizacdo dos sistemas.

O passo inicial para consolidar a empresa numa posi¢cdo de destaque &
comegar pelo cliente interno, encantando, surpreendendo e fidelizando seus
préprios funcionarios. Criar canais de comunicacao interna € oportunizar aos
colaboradores atenc¢éo, proporcionando que a informacgéo seja acessivel.

Tavares (2009) afirma, que o processo de endomarketing possui dois
enfoques basicos: a motivacdo e a comunicacdo. Para ele o0 processo
motivacional na empresa nao deve ocorrer de forma esporadica, como elogios e
premiacfes raras e sim de maneira estratégica com acdes que devem ser
planejadas e executadas ao longo do ano, mensalmente, bimestralmente ou
trimestralmente.

Para tanto, necessita de planejamento organizacional na empresa e
definicdo de profissionais responsaveis, ja que € uma estratégia que precisa de
programas especificos. Os profissionais das relagbes publicas sdo os
responsaveis por manter atualizadas as informacdes institucionais, as acées e 0s
resultados de forma clara e objetiva. Com o0 avanco da tecnologia, 0s
colaboradores ganham voz e espaco, podendo também participar com ideias e
sugestdes de melhorias.

Vale ressaltar que somente esses recursos nao garantem a efetivacao da
comunicacao interna, a empresa precisa levar em consideracédo o tipo de cliente
interno que tem, o nivel de escolaridade e os diversos setores em que estes

atuam dentro da empresa.
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Kotler (2002), enfatiza que a empresa “deve identificar o publico-alvo,
estabelecer os objetivos da comunicacdo, desenvolver uma mensagem, escolher
0S meios para veicular essa mensagem, selecionar a fonte das informacdes e
obter feedback”.

Para que ocorra 0 que 0 autor acima menciona € necessario que a
empresa priorize a comunicacdo com a implantacdo de programas e projetos que
levem em conta a satisfacéo do funcionario, orientagdo ao cliente e estratégia de
implementagdo e gerenciamento, seguindo a missédo e valores da empresa. A
figura 2 a seguir, resume esse modelo de estratégia de comunicacdo (Argenti,
2006, p. 42), no qual existem varios canais para transmitir as comunicacfes

internas e externas da empresa.

Figura 2 — Estrutura expandida da estratégia de comunicacdo empresarial

N *  Mensagens

Qual & o melhor canal de comunicagao?
Como a empresa deve estruturar a mensagem?

A empresa

Publicos
O que a empresa deseja que cada
publico faga? (Quais sao os |plblicos da
Que recursos estao disponiveis? empres_a? _
Qual é a reputagdo da empresa? Qual é sua |atitude em
Respostas do relagio 4 empresa e ao

publico topico e questao?

Cada piblico-alvo respondeu da maneira que a empresa desejava?
A empresa deve revisar a mensagem a luz das respostas do piablico?

Fonte: Argenti, 2006.

Na busca pela comunicacdo e informacdo os diversos recursos
tecnoldgicos e as midias podem potencializar o processo de interacdo e favorecer

gue os diversos setores dentro de uma empresa tenham acesso as informacdes
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mais importantes. Funcionarios precisam estar bem informados dos objetivos,
metas e conquistas da empresa.

Além disso, os problemas e as dificuldades devem ser partilhados se a
equipe esta coesa. Quando o cliente interno é convidado a expressar opinido,
ideias e desejos ele se sente valorizado, a empresa ganha um clima positivo e um
colaborador satisfeito. O endomarketing esta ligado a motivacao e interagdo entre
empresa e colaboradores, as acdes desenvolvidas sao de relacionamento com 0s
colaboradores e tem objetivo de fidelizar o cliente interno, pois como coloca
Gordon (2002, p. 50):

O pessoal da linha de frente deve ter habilidade para se comunicar com
os clientes de modo a e conhecé-los, lembrar o seu histérico de
contatos, entender as questbes atuais dos clientes, prever certos

comportamentos e propor respostas, solugbes ou sugestdes
apropriadas.

Seja qual for o meio utilizado para manter a comunicacdo interna, o
profissional responsavel por esta estratégia de comunicacdo precisa ter
conhecimentos do publico interno da organizacdo e assim, promover canais em
gue a mensagem possa circular efetivamente por todos os setores de maneira
eficaz, criativa, transparente e responsavel, com os mesmos cuidados e atencéo
gue a comunicacao produzida para o cliente externo. As organizacdes devem
assumir a comunicacdo como algo relevante para a produtividade, repassar a
informagao com credibilidade e alinhando seu canal de comunicacéo.

Saber comunicar é o que estabelece a sintonia dentro de um grupo, Bekin
(2004), recomenda um amplo sistema de informacéo, capaz de dar subsidios para
gue todos os colaboradores da empresa, em todos 0s niveis, possam cumprir
suas tarefas com eficiéncia junto ao cliente. E enfatiza: “Todo o esfor¢co de
informac&o pode se perder, por melhor que seja a campanha, se ndo houver
feedback, se a informacdo néo se transformar em dialogo, em troca.” Deste modo
o feedback se faz necessario para que a empresa tenha uma visao do todo e
possa tragar suas metas de maneira coerente.

Comunicar € bem mais que repasse de informacGes, comunicar é
estabelecer um dialogo com entendimento entre emissor e receptor, além disso,

com mensagem entendida. Dessa forma, a comunicacdo se estabelece de
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maneira harmoniosa criando um clima propicio ao cumprimento das metas com
resultado pretendido pela organizagao.

Neste caso, pode-se dizer que um dos objetivos do endomarketing &
disponibilizar instrumentos de comunicagéo interna aos funcionérios, a fim de,
divulgar informacdes indiretas que séo ofertadas pelas empresas para que seu
cliente interno esteja treinado e orientado adequadamente para realizacdo de
suas atividades e satisfeitos com a qualidade do produto ou servigo, visando a
expansdo de mercado, a lucratividade e a satisfagcédo, individual ou corporativa,
tendo como consequéncia valores indispensaveis como mostra a figura 3:

Figura 3. As consequéncias de um valor superior para os clientes

Valor Fidelidade

Superior para .
o Cliente do Cliente

Fonte: Adaptado de Churchill e Peter (2006).

Como se Vé, é totalmente viavel alinhar as estratégias da comunicacéo
interna e do endomarketing, ja que ambos objetivam o resultado positivo da
empresa. Atualmente o endomarketing vem sendo valorizado, pois ndo necessita
de grandes investimentos.

Em tempos onde as organiza¢gbes necessitam sobreviver com “menos”
recursos financeiros, uma boa estratégia e um bom conteddo se torna peca
fundamental de sucesso.

Portanto, no que se refere as organizacbes a comunicacdo € fator
primordial para o sucesso de qualquer empreendimento. Comunicar com eficacia

€ viabilizar relagBes auténticas pautadas na compreenséao e no dialogo.
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4 CAPITULO 3: RELAGCAO ENTRE LIDERANGCA E ENDOMARKETING

4.1 IMPORTANCIA DA LIDERANCA NAS ORGANIZACOES

Num mundo globalizado e altamente competitivo as empresas sejam elas
publicas ou privadas de diversos ramos e segmentos tem aprimorado seus
métodos e estratégias para se manter no mercado e investir em lideranca € uma
das formas para obter sucesso, haja vista que na atualidade a lideranca é um
fator fundamental, pois o sucesso da empresa depende dos colaboradores, mas
também do lider.

A lideranca é um conceito antigo, que foi se tornando essencial,
ganhando espaco e credibilidade dentro das organizacdes, pois é a chave para o
seu sucesso por ser considerada como fator decisivo na motivagcdo dos

colaboradores. No entender de Bergamini (2002, p.127),

A lideranca é nitidamente um processo de influenciacdo que envolve,
sobretudo, um ambiente de trocas continuas entre o lider e seus
seguidores. A lideranca é uma via de mao dupla que envolve as pessoas
provocando certa interacao.

A lideranca apresenta tragcos essenciais para as organizacdes. Empresas
bem-sucedidas devem parte do sucesso a lideranca e consequentemente aos
seus lideres pois, eles séo o elo entre a empresa e os colaboradores.

Todavia, ha que se ter cuidado para ndo confundir lideranga ndo com
geréncia, até porque nem sempre um gerente é um lider na organizacdo. O
trabalho do gerente se diferencia do trabalho do lider. Enquanto o primeiro realiza
tarefas e assume responsabilidades na empresa, o segundo influencia pessoas,
transforma visdes em acgao.

Assim sendo, a lideranca apresenta-se como fator primordial para o ciclo
de vida da empresa, bem como, para o seu crescimento. Nesse sentido, o lider é
aguele que conquista 0 respeito e a admiracdo dos liderados, através do
reconhecimento, de apoio ou até mesmo criticas construtivas. Segundo
Cavalcanti (2009, p.34):

E preciso conciliar os interesses das organizacdes com o0s das pessoas
que trabalham nelas, objetivando criar um ambiente de trabalho
favoravel ao desenvolvimento. Um lider que valoriza os sentimentos das
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pessoas e procura saber quais sdo suas necessidades e as perspectivas
de futuro passa a ser um motivador natural; seu objetivo é criar um bom
ambiente de trabalho.

A capacidade de liderar € uma das habilidades mais valiosas que existe
nos grandes lideres. O lider possui caracteristicas que sdo fundamentais para a
garantia do sucesso. O bom lider preocupa-se com as pessoas, investe e se
compromete com a formacéo e o desempenho profissional de seus liderados, tem
humildade, evita criar barreiras, sendo sempre um bom exemplo para sua equipe.

Liderar é envolver, possibilitar que os colaboradores sintam-se parte
integrante. Liderar € manifestar no funcionario a satisfacdo e o apreco de fazer
parte de uma equipe. Dessa forma, o funcionério estard motivado e seré capaz de
contagiar o cliente externo. A veja Revista Vocé S/A, na sua edicdo 109, de julho
de 2007, traz a evolugcdo das mudancas nas caracteristicas dos lideres nos
ltimos 50 anos.

Figura 4 — Evolugéo do lider corporativo

Evolugao do lider corporativo

De 1950 para ca, o conceito de lideranga evoluiu no mundo todo.Veja a seguir quais as caracteristicas do antigo
lider até o atual e veja se voceé esta mais para um lider nato ou um lider completo:

1950-1970 1971] 1980 1980-1990 Anos 2000

%%

if

Lider nato Lider comportamental Lider situacional Lider completo
MNessa época, acreditava-  Agui surgem os lideres Detectaram-se falhas no Agora, o conceito de
se que alguns profissionais voltados para resultados & modelo anterior. Um lider lideranca exige nova
nasciam com o dom de 0s para pessoas. Essa 9/9 acabou levando uma postura profissional. O
liderar. Suas teoria deu origem ao empresa a ruina, enguanto lider traz resultados,
caracteristicas s8o: Managerial Grid (grade o 1/1 levantou um negacio constrdi relagao com
ambigao, integridade, gerencial), que classifica  de forma brilhante. O que  clientes e mercado, fala a
auteconfianca e profundo 85 PESS0as &m eixos fez a diferenca? A lingua do acionista, &
conhecimento t&cnico. (produgao x pessoas). Dai situagao. O lider exemplo na gestao de
Embora ha ainda quem  nasceram rotulos como %9 situacional surge porgue pessoas (subordinados,
acredite nisso, 0s (nota maxima em resultado traz resultados num chefes, pares e colegas de
especialistas dizem que e em gestdo de equipes). cenario especifico, outras areas). E & lider de

esse conceito & um mito.  Ja o 1/1 era fracasso total.  desenvolvendo pessoas. si mesmo.

Fonte: Revista Vocé S/A, edicao 109, 2007
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Lideranca, tal como motivacdo € tema fundamental, importante destacar,

gue € a capacidade de exercer influéncia sobre individuos e grupos, nos remete

as guestbes mais subjetivas dos seres humanos, estd associada a estimulos,

incentivos que possam provocar a motivacdo nas pessoas para a realizagdo da

missao, da visao e dos objetivos empresariais (VERGARA, 2014).

E importante atentar ainda para o fato de que hoje existem varios estilos

de lideranca e neste caso, cabe a empresa escolher o lider mais preparado para
ficar a frente dos negécios. Robins (2004) apresenta trés estilos de lideranca que

0 mesmo considera importante, conforme visualizados na tabela 1.:

Tabela 1 — Trés estilos de lideranga

Lideranca
Autocratica

Lideranca Liberal

Lideranca
Democratica

Apenas o lider
decide e fixa as

Total liberdade para
a tomada de

As diretrizes sao

debatidas e decididas

pelo grupo que é

e do modo
imprevisivel para o
grupo.

esclarecendo que
poderia fornecer

informacdes desde
gue solicitadas.

Tomada de diretrizes, sem decisdes grupais ou
decisdes qualquer individuais, com estimulado e assistido
participacao do participacoes pelo lider.
grupo. minimas do lider
O lider determina A participacéo do O proprio grupo
providencias para lider no debate é esboca providéncias e
Programacao execucao das limitada, técnicas para atingir o
dos trabalhos tarefas, uma por apresentando alvo com o
vez, na medida em apenas alternativa aconselhamento
gue sao necessarias ao grupo, técnico do lider. As

tarefas ganham novos
contornos com 0s
debates.

Divisao do
trabalho

O lider determina
qgual a tarefa que
cada um devera
executar e qual o
seu companheiro de
trabalho.

Tanto a divisdo das
tarefas como a
escolha dos colegas
ficam por conta do
grupo. Absoluta falta
de participacdo do
lider.

A divisao das tarefas
fica a critério do grupo
e cada membro tem
liberdade de escolher
seus proprios colegas.

Participacdo do

O lider é pessoal e
dominador nos
elogios e nas

O lider ndo faz
nenhuma tentativa
de avaliar ou regular

O lider procura ser um
membro normal do
grupo. E objetivo e
estimula com fatos,

lider criticas ao trabalho 0 curso das coisas.
de cada um. Faz apenas elogios ou criticas.
comentarios quando
perguntado.

Fonte: Robins, 2004.
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Em se tratando da lideranca autocratica, Robins (2004) afirma que em
pesquisas 0s grupos “... apresentam maior volume de trabalho produzido, com
evidentes sinais de tenséo, frustragdo e agressividade.” Isso leva a acreditar que
o lider autocratico até consegue fazer com que o grupo exerca o que lhe é pedido,
porém, com o grau de motivacdo muito baixo e os colaboradores ndo se sentem
reconhecidos.

Em relacédo a lideranca liberal, ainda de acordo com Robins (2004): “(...)
0S grupos nao se sairam bem quanto a quantidade, nem tanto a qualidade, com
sinais de forte individualismo, desagregacao do grupo, insatisfacdo, agressividade
e pouco respeito ao lider.”

Diante disso pode-se dizer que esta também ndo € a melhor forma de
liderar, pois nem sempre os integrantes de um grupo tém a experiéncia e
conhecimento necessarios para exercer suas funcbes. Ja na lideranca

democratica, conforme Robins (2004, p. 48):

Na lideranca democrética (...) 0s grupos ndo chegaram a apresentar um
nivel quantitativo de producéo tdo elevado como quando submetidos a
lideranga autocrdtica, porém a qualidade do trabalho foi
surpreendentemente melhor, acompanhada de um clima de satisfacéo,
de integracdo grupal, de responsabilidade e de comprometimento das
pessoas.

Diante do que expressa o0 autor vé-se que o estilo democratico é o mais
apropriado, pois neste o lider traz seus liderados para perto de si relacdo aos
estilos anteriores, com certeza 0s colaboradores sentem-se motivados e
reconhecidos e estas sdo caracteristicas indispensaveis que o lider deve
despertar nos seus liderados.

Como se vé, o lider influencia positivamente, nas acfes de seus
liderados, sabendo envolver e incentivar. Deve saber informar, filtrar as
informacdes que sdo necessarias, repassar as informacdes que tem relevancia e
gue seja de interesse da organizagao.

O lider deve estabelecer interagcdo e comunicacdo com seus funcionarios
e como retorno, estes possam ter iniciativas, criatividade, capacidade de
negociacédo, trabalhar em equipe e comprometer-se com as pessoas. A equipe
guando tem a presenca do lider, sente vontade de contribuir, de participar de

maneira comprometida e entusiasmada.
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A atuacao do lider é crucial na disseminacgao da informacao na equipe, €
tarefa deste profissional, criar condicdes para que os colaboradores sintam-se
motivados e saibam de forma clara o que precisa ser feito para firmarem parceria
dentro de empresa.

Segundo os autores Corral e Link (2012) o primeiro passo para ser um
lider é saber liderar os movimentos de sua prépria energia, apontar-se numa
direcdo nova e mostrar a realidade de uma maneira diferente, onde as pessoas
ainda ndo enxergaram, desta maneira podera exercer uma fungéo de lideranca.

E funcdo do lider ainda, apoiar, capacitar, informar e estimular sua
equipe. Para tanto, se faz necessario um programa de capacitacdo e
acompanhamento para o profissional que esta a frente de uma equipe. Um lider
ndo nasce pronto, precisa de formacdo na sua area de atuacdo, para ter a
capacidade de identificar onde e o que precisa ser melhorado em sua equipe,
guais sdo as habilidades e as competéncias de seus colaboradores e quais
precisam ser aprimoradas. E assim aproveitar o melhor que existe em cada

colaborador a favor do crescimento da empresa.

4.1.1 Endomarketing como estratégia da lideranca

“Mar calmo nunca fez bom marinheiro”, ja dizia o ditado popular. E
justamente nas adversidades que surgem os talentos que vao guiar as
organizaces rumo a ‘aguas’ mais tranquilas e, consequentemente, a resultados
bem-sucedidos. E eis que surge entdo a figura do lider para investir e cuidar da
principal base das organizacdes que sao as pessoas.

E por isso que lideranca e endomarketing tem tudo a ver e se constituem
em dois pontos de extrema relevancia para o sucesso de toda organizacdo. A
capacidade de liderar €, provavelmente, uma das habilidades mais valiosas que
existem. Gestores que conseguem engajar e contagiar suas equipes conseguem
feitos incriveis, desde aprimorar sistemas até melhorar o atendimento ao cliente.

Afinal, empresas sao formadas por pessoas, e 0s resultados alcancados
dependem da soma dos feitos de cada colaborador. Uma boa lideranca é a
melhor estratégia de endomarketing que existe. Mas como unir lideranca e
endomarketing de forma bem-sucedida? Alguns pontos podem ser destacados

como sendo:
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a) Boa comunicacdo com as equipes: o lider deve mostrar 0 que esta
esperando de cada membro da equipe e de todos como um time, mas
também deve saber ouvir o que 0s seus colaboradores tém a dizer. A boa
comunicacao € bidirecional.

E papel do lider envolver seus colaboradores aperfeicoando essa
comunicacado, possibilitando acesso as informacdes relacionadas a empresa,
oportunizar momentos para construirem juntos os objetivos e metas, dessa forma,
0s colaboradores passam a se comprometer com a instituicdo e os vinculos

empresa colaborador sdo ainda mais fortalecidos.

b) Compartilhamento dos resultados com a equipe: o lider deve falar sobre os
altos e baixos da empresa, mostrar dados sobre o que precisa ser
melhorado e as parcerias de sucesso sdo boas formas de motivar a
equipe. Assim, todos se sentirdo responsaveis pelos resultados.

As liderangas devem valorizar as opinides e ideias dos colaboradores.
Faz-se essencial que os lideres compartiihem com suas equipes iniciativas que
envolvem colaboracdo e geracao de ideias para que eles ndo tenham receio de
parecer que estao “perdendo tempo”. Para isso ndo acontecer, os lideres devem

demonstrar que valorizam essas iniciativas.

7

c) Mostrar qual o objetivo: uma das melhores formas de liderar € mostrar
onde a empresa quer chegar e mostrar a equipe que todos podem chegar
la juntos se o objetivo for o mesmo.

E necessario, portanto, despertar nos colaboradores a vontade de se

engajar com o objetivo da empresa. De acordo com Costa (2010, p. 12):

Engajamento é a forma com que o individuo, motivado por uma causa,
expressa sua vontade e predisposicdo de fazer mais do que lhe é
esperado, evidenciando um compromisso auténtico com os objetivos da
organizacéo e da equipe.

A lideranca dentro desse contexto passa a ser entdo uma das melhores
estratégias de endomarketing. E possivel unir lideranca e endomarketing de forma
a promover o sucesso e a boa comunicacdo com a equipe, saber ouvir seus
colaboradores, compartilhar resultados positivos e até o que precisa ser

melhorado.
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A lideranca no endomarketing deve ser capaz de gerar uma visao de futuro
gue seja motivadora — leva a acdo — e compartilhada — interessa a todos —, ao
mesmo tempo em que faz com que seus liderados tenham uma percepcéo clara
da realidade, administrando, entdo, a tenséo criativa gerada. Isto a faz muito
diferente do “solucionador de problemas”, que atua de fora para dentro, ao passo

gue sua proposta € de dentro para fora. Conforme diz Bezerra (2006, p. 3):

No processo de endomarketing a lideranga é fundamental, pois na Era
da globalizagdo, da quebra das fronteiras comerciais, da exceléncia de
“dentro para fora” da estrutura organizacional é assertivamente o ponto
principal do endomarketing. E nela que reside a responsabilidade de
captar, capacitar e gerir os colaboradores de modo que cada unidade se
integre ao todo, na busca da satisfacdo interna e externa da
organizagéo.

7

Na verdade, endomarketing nao € apenas o0 aperfeicoamento da
comunicacdo ou a motivacéo do cliente interno, deve ser muito mais do que isso.
Endomarketing € o atendimento pleno das expectativas do cliente interno, cliente
este que, dedica horas de sua vida para alcancar os objetivos da organizacao.

A empresa que trabalha com o endomarketing leva em consideracéo
primeiro o seu cliente interno e todas as suas motivacgdes, interesses, histéria de
vida, expectativas e suas singularidades, pois tem ciéncia que cada colaborador
tem influéncia direta na produtividade de todo o grupo.

As organizagbes modernas, buscam atualizar seus planos de gestao,
adotam estratégias que valorizam e aproximam seus colaboradores integrando-
0S, na perspectiva de entrar no mercado com novo recurso visando a
lucratividade.

Praticar o endomarketing nas organizagfes significa, antes de qualquer
iniciativa, estabelecer os parametros de vinculos entre o uso das ferramentas do
endomarketing voltadas para a geracdo de motivacao no grupo de colaboradores
e o estilo de lideranca que permeara a empresa. Sob essa Otica, contar com uma
lideranca carismética no processo de formulagcdo do endomarketing podera
significar fundar em bases muito sélidas os alicerces para a construcdo de

ambientes fortemente aptos ao surgimento de motivagdo e comprometimento.
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5 CAPITULO 4 METODOLOGIA DA PESQUISA E DISCUSSAO DOS
RESULTADOS

5.1 ASPECTOS METODOLOGICOS

Para encontrar respostas para a questdo apresentada neste trabalho,
tracou-se um caminho metodol6gico percorrido no trabalho. Trata-se de uma
pesquisa de campo tendo como método o estudo de caso. Para realizar o
referencial teorico, foi utilizado a pesquisa bibliografica em livros, revistas,
dissertacles, teses, internet, entre outros. Marconi e Lakatos (2010, p. 166), se

expressam da seguinte forma quando abordam a pesquisa bibliografica:

A pesquisa bibliografica, ou de fontes secundérias, abrange toda
bibliografia ja tornada publica em relacdo ao tema de estudo, desde
publicacbes avulsas, boletins, jornais, revistas, livros, pesquisas,
monografias, teses, material cartografico, etc.,, até meios de
comunicacao oral: radio, gravagbes em fita magnética e audiovisuais:
filmes e televisdo. Sua finalidade é colocar o pesquisador em contato
direto com tudo que foi escrito, dito ou filmado sobre determinado
assunto, inclusive conferéncias seguidas de debates que tenham sido
transcritos por alguma forma, querem publicadas, quer gravadas.

Por meio da pesquisa bibliografica buscou-se embasamento tedrico e
conhecimento que deram subsidios para se conseguir fazer o trabalho numa
empresa de Engenharia.

Além da pesquisa bibliogréfica, foi realizada também a pesquisa de
campo que consistiu no levantamento de dados na empresa citada acima.

O método utilizado neste trabalho foi o estudo de caso que enquadra-se
como uma abordagem qualitativa e é frequentemente utilizado para coleta de
dados na area de estudos organizacionais.

Conforme Yin (2010) o método do estudo de caso enquadra-se como uma
abordagem qualitativa e é frequentemente utilizado para coleta de dados na area
de estudos organizacionais. Ela Caracteriza-se por descrever um evento ou caso
de uma forma longitudinal. O caso consiste geralmente no estudo aprofundado de
uma unidade individual, tal como: uma pessoa, um grupo de pessoas, uma
instituicdo, um evento cultural, etc.

O instrumento utilizado para a pesquisa de campo foi o questionario.
Sobre o questionario (Marconi e Lakatos, 2010) diz que o mesmo é “um
instrumento de coleta de dados, constituido por uma série ordenada de

perguntas, que devem ser respondidas por escrito e sem a presenca do
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entrevistador, requer esforco intelectual anterior de planejamento, com base na
conceituacao do problema.”

O questionério foi aplicado aos membros da corporacdo, em numero
correspondente ao obtido no célculo amostral, cabendo ao aplicador o papel de
facilitador, fornecendo as informag¢des necessarias, quando solicitado, com o
cuidado de ndo apresentar informacfes ou assumir posicionamentos que
pudessem influenciar as respostas dos entrevistados.

A pesquisa foi aplicada na base operacional localizada na cidade de
Senador Pompeu. Para registrar suas respostas no questionario, os entrevistados
marcaram, numa escala definida com as opcdes: nunca, raramente, quase
sempre, sempre, para registrarem o nivel em que concordam com as afirmacdes
feitas ou delas discordam. Em alguns itens de perguntas utilizou-se ainda sim e
NAo cComo OpPcao para respostas.

Assim sendo, a pesquisa compreende dentre outros métodos, o0s
levantamentos em fontes bibliograficas secundarias. Dessa forma, essa etapa
teve inicio a partir do levantamento bibliografico de trabalhos fundamentados nos
estudos de diversos autores que tratam do tema em questéao.

Posteriormente, foram coletados dados primarios, dentro da organizacao,
utilizando os funcionarios para esse fim. Os dados primarios sdo aqueles que séo
coletados com o propoésito de atender as necessidades especificas da pesquisa
em andamento. Para isso, foi realizada analise dos resultados de pesquisa
gualitativa com funcionarios, realizada na empresa Endicon de eletrificacdo do
Municipio de Senador Pompeu, Estado do Ceara.

A pesquisa foi realizada no més de dezembro de 2017, na base
operacional da ENDICON de Senador Pompeu/CE, com todo o quadro de
colaboradores, totalizando 30 (trinta) profissionais pesquisados. As entrevistas
foram realizadas usando o questionario com dez (10) questdes. O perfil dos
pesquisados foi de funcionarios que exerce as func¢des de administrativo e
operacional.

Para a analise dos dados, utilizou-se de algumas variantes tais como
Conhecimento sobre a empresa, Conhecimento sobre Marketing e
Endomarketing, Clima emocional e satisfacdo em fazer parte do grupo, qualidade
e qualidade no ambiente de trabalho, Lideranca, Motivacdo, Comunicacao,

Canais de comunicacéo utilizados pela empresa, Relacionamento com os lideres
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(gestores), Trabalho em equipe, dentre outras. Vale informar que para a
apresentacao dos dados utilizou-se de gréficos, além da opinido do investigador

feitos a luz da literatura sobre o tema.
5.1.1 Caracteristicas da empresa

A empresa de Engenharia aqui em estudo, foi fundada em 1975 e prioriza
a qualidade dos servicos, desenvolvendo rotineiramente novos métodos, técnicas
e produtos.

A Empresa de Engenharia é responséavel por solugbes tecnolbgicas de
engenharia através do desenvolvimento de métodos e produtos para um melhor
desempenho de nossos servicos. Presente em todas as regifes do Brasil, em
diversas concessionarias de energia elétrica, prefeituras, empresas mineradoras e
petroliferas entre outras.

A empresa possui mais de trinta patentes nacionais e internacionais de
produtos, meétodos e técnicas de engenharia, com um corpo de 2000
colaboradores especializados, sendo que no Municipio de Senador Pompeu-CE a
Endicon Engenharia conta com trinta (30) colaboradores.

A Empresa contribui significativamente para exteriorizacdo da medicao de
energia elétrica no Brasil, bem como, para o processo e o desenvolvimento de
equipamentos para lavagem de Redes energizadas em todo Pais, o que produz
significativa economia nos componentes dos alimentadores de distribuicdo de
energia e linhas de transmissdo. Desde 1975 a empresa executa um grande
volume de obras e servicos, e possui um vasto know-how e um extenso curriculo
em todas as areas da engenharia. Elétrica.

Sua matriz fica no Estado do Para, sendo uma infraestrutura ampla e
moderna totalizando uma area de mais de 60.000m2. Sendo 15.000m? de éarea
coberta.

As instalacdes de sua sede conta com Auditério, Centro de treinamento,
Departamento Médico, Oficina com o0s mais modernos equipamentos para
manutencdo e reparos, Posto de combustivel, Almoxarifados, Estacionamento
para 500 veiculos, Salas para conferéncia, Centro de inteligéncia, Monitoramento

de sua frota a nivel nacional e mais de 20.000 m? de &rea para novas instalagdes.
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No Centro Operacional em Belém do Para € realizado treinamento e
reciclagem de todos os profissionais que atuam em todas as regifes do Pais.

Como se vé, a Empresa estd sempre investindo no treinamento e
aprimoramento de seus profissionais para a constante evolucdo e crescentes
exigéncias do mercado, mantendo-se atualizada e direcionando sua visdo para o
futuro.

O principal diferencial da Endicon é que a empresa cria, desenvolve e
patenteia equipamentos com tecnologia prépria, voltados para a realidade da
regido em que serdo usados. Sua tecnologia e equipamentos ja se tornaram
modelos e padrdes para outras empresas nacionais e internacionais.

Sdo mais de 35 anos atuando ininterruptamente no mercado e o
diferencial da Endicon é exatamente a alta produtividade decorrente dessa
tecnologia e de uma gestdo com profissionais qualificados e comprometidos com
resultados. A experiéncia aliada a anos de desenvolvimento de tecnologias da
Endicon é fundamental para a satisfacdo de seus clientes. Dentre 0s servigos
oferecidos pela Endicon Engenharia pode-se destacar:

® Manutencdo em Rede e Linhas energizadas (Linha Viva) e

desenergizadas.

@ Construcdo, manutencdo e gestado de sistemas de iluminacgéo publica.

® Inspecdo termografica e visual em redes de distribuicdo, linhas de
transmissao e subestacgoes.

@ Servicos Técnicos comerciais, Ligacdo nova e Fiscalizacdo (produtos e
Servigos).

@ Corte e Religacdo de energia e agua.

@ Gestdo integrada para recuperacao de perdas de energia e a4gua (produtos
e Servigos).

@ Plantdo 24 horas (atendimento ao consumidor).

Leitura do consumo de energia e agua.

® Poda de arvores em redes de distribuicdo e linhas de transmisséo
energizadas e desenergizadas.

@ Lavagem de estruturas de redes de distribuicdo, linhas de ransmissao e
subestacdes (produtos e servicos).

@ Concessionario para distribuicdo e tratamento de agua e esgoto.


http://www.endicon.com.br/manutencao_rede_linha_viva.php
http://www.endicon.com.br/manutencao_rede_linha_viva.php

44

A Empresa de Engenharia tem como missdo oferecer exceléncia em
servi¢os, com tecnologia, inovacdo, comprometimento e pontualidade.

A sua visdo € a exceléncia na prestacdo de servigos, naturalmente amplia
nossa participagdo no mercado nacional, abrindo possibilidades para o mercado
internacional. Seus valores estdo pautados na satisfacdo do cliente, ética
profissional, respeito ao ser humano e preocupac¢ao com 0 meio ambiente.

Por tratar-se de uma empresa de grande porte com mais de 2000
colaboradores, atendendo as cidades da regional de Iguatu/CE, enfrenta grandes
desafios para manter sua equipe motivada e bem informada sobre os servicos e
decisfes estratégicos.

A gestdo atua periodicamente utilizando instrumentais avaliativos para
mensurar e avaliar o entendimento dos colaboradores sobre a comunicacéo
interna na instituicdo, a qualidade dos canais usados nessa comunicacao, € 0
resultado dessa pesquisa sera usado na reestruturagdo das acgbes de

endomarketig.
5.1.2 Discussao dos resultados

A pesquisa de campo traz os seguintes dados e analise de discusséo das
variantes ja mencionadas anteriormente. Assim sendo, segue as perguntas e

respostas dos entrevistados.

Grafico 1 — Conhecimento sobre a empresa

= SIM = NAO
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Fonte: Elaboracao prépria, 2019.

Foi perguntado aos colaboradores do conhecimento que 0s mesmos tém
sobre objetivos, visdo, missdo e valores da empresa, 70% dos funcionarios
afirmam que sim, conhecem sobre a missao, visdo e valores da empresa, 30%
responderam que ndo conhecem, como demonstrado no grafico 1.

Pelas respostas dos entrevistados vé-se que a maioria conhece a
empresa em que trabalha. Porém, o total de colaboradores que ainda
desconhecem os objetivos, missao e valores da empresa é bastante expressivo.

As pessoas passam muito mais tempo no seu local de trabalho do que na
sua casa. Dai a importancia da empresa estar atenta para se fazer conhecer e

oferecer o melhor para seus colaboradores.

Grafico 2 — O que entende por endomarketing?

Sgias de M E utilizado para
ajuda fazer a propaganda
entoda daempresa

e

ionarios

® Ndo soube
responder

Fonte: Elaboragdo prépria, 2019.

Procurou-se saber o que os entrevistados entendem por marketing e
endomarketing. Para 60% marketing e endomarketing € uma ferramenta que
ajuda a empresa e os funcionarios no seu crescimento. 30% considera que é algo
gque estar relacionado a propaganda e 10% n&o soube dizer. As respostas podem
ser visualizadas no gréfico 2.

As respostas demonstram que os colaboradores tém entendimento sobre

0 que vem a ser endomarketing e que 0 mesmo se constitui em um importante
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instrumento de propaganda interna desenvolvida para os clientes internos da
empresa, sendo que estas campanhas tém sua importancia na medida em que
servem para estreitar as relacdes dentro da empresa.

No entanto, é preciso entender que endomarketing nado € apenas
propagada. E muito mais do que isso e como coloca Machado (2014, p. 16) “a
finalidade do Endomarketing é tornar claro ao colaborador o0s objetivos
organizacionais para que este os alinhe com o0s seus objetivos enquanto

colaborador.”

Gréfico 3 — Sobre o clima organizacional

30.00%

70.00%
Sim
Nao

Fonte: Elaboracao prépria, 2019.

Questionou-se o0s colaboradores se estes consideram que na empresa
existe um clima organizacional favoravel para se trabalhar e se os mesmos
sentem-se satisfeitos em fazer parte da empresa. Dos colaboradores pesquisados
70% apontam que a empresa tem um clima favoravel psicologico e
emocionalmente saudavel para trabalhar e 30% afirmam que ndo estdo satisfeitos
em fazer parte da empresa como se pode ver no grafico acima.

Baseado nas respostas oferecidas pelos colaboradores pode-se perceber

que a empresa considera importante apresentar sua razdo de ser aos seus



47

colaboradores. Isso faz toda a diferenca para se estabelecer vinculos, pois

conforme afirma Lacombe (2005, p. 14):

Selecionar, formar, integrar e aperfeicoar um grupo de pessoas para
trabalhar numa empresa como uma verdadeira equipe, com objetivos
definidos, fazendo com que cada membro conheca seu papel, coopere
com os demais e ‘“vista a camisa’ para produzir resultados é a
responsabilidade mais importante dos administradores.

De fato, a receita para se construir um ambiente de trabalho saudavel e o
alinhamento desejado é proporcionando uma boa comunicagao entre a empresa e
seus colaboradores. Isso transcende a comunicacdo tradicional, onde o
empregador transmite a informacdo aos seus empregados, ndo havendo a

preocupacao de conhecer seus funcionérios nos seus desejos, ideias ou opinides.

Gréfico 4 — Sobre a qualidade de vida no ambiente de trabalho

75.00%

Otimo
B Bom
Regular

Fonte: Elaboracao prépria, 2019.

Foi indagado aos entrevistados como estes avaliam a qualidade de vida
no ambiente de trabalho. Para 75% esta pode ser considerada 6tima. 20%
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considera boa e 5% diz ser regular. As respostas estao visualizadas no gréfico 4.
Considera-se pelas repostas que a Qualidade de Vida no Trabalho (QVT)
oferecida pela empresa pesquisada esta dentro do que é esperado. De fato,
gualquer mudanca no ambiente de trabalho gera um impacto negativo ou positivo
sobre a percepcao na qualidade de vida do trabalhador, pois o trabalho ocupa o
centro da vida das pessoas. Portanto, ele deve promover a saude, o equilibrio
fisico e psicoemocional, visto que para o trabalhador ter uma boa qualidade de

vida total € necessario ter boas condi¢cbes de trabalho (MENDES, 2008).

Grafico 05 — Tipos de lideranca exercida na empresa

1.82%

Fonte: Elaboracéo propria, 2019.
Outra questdo levantada foi quanto ao estilo de lideranca existente na

empresa de Engenharia. Conforme o grafico que segue, 2% dos colaboradores
reconhecem que na empresa o estilo de lideranga exercido € o autocratico. Para
28% o estilo de lideranca é liberal e para 80% ¢é democratico.

Mediante as respostas pode-se que o estilo de lideranca que domina o
desempenho da organizacéo € o democratico, seguido do liberal. O lider trabalha
com O grupo e para o grupo, portanto, lider que tem perfil democratico € aquele
gue divide responsabilidades, delega poderes, dialoga, ouve. Este € o tipo de lider
ou de lideranca coerente com os valores de cooperacdo enfatizados pelo
Endomarketing.

Gréfico 6 - Quanto a motivagao
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Fonte: Elaborag&o prépria, 2019.

Considerou-se pertinente também saber dos colaboradores sobre o grau
de motivacdo na empresa em que trabalham. Conforme visualizagdo do gréafico
acima 75% disseram que sim, sentem-se motivados. 15% disseram que néo e

10% responderam que raramente se sentem motivados. Para Silva (2002, p. 224):

O principal interesse gerencial € motivar os funcionarios a alcancar os
objetivos organizacionais de um modo eficiente e eficaz. Neste
pensamento € que o papel do gerente de recursos humanos é
fundamental, pois é o 6rgéo que tem as caracteristicas para efetuar esta
motivacao juntos aos colaboradores

A maioria considera-se motivada, porém, somados 0S que nao se sentem
e 0S gue raramente sentem-se motivados observa-se a necessidade da empresa

investir cada vez mais no endomarketing para a motivacao.

Gréfico 7 — Sobre a comunicac¢éo dentro da empresa

B Sim
m Ndo

Fonte: Elaboragéo propria, 2019.
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Quando se perguntou se existe comunicacdo na empresa, a maioria
respondeu que sim. Este € um ponto positivo, pois sem comunicac¢ao fatalmente
0s objetivos da empresa ndo serdo alcancados. Do ponto de vista do
Endomarketing a comunicacao é essencial, visto que quando os funcionarios tém
as mesmas informagdes e entendem que fazem parte diretamente do ambiente
organizacional, e que detém valores comuns e dividem 0os mesmos interesses,
obtém - se resultados positivos (MARCHIORI, 2014).

Gréfico 8 — Canais de comunicacdo mais eficazes utilizados pela empresa

50.00%

Fonte: Elaboracgéo propria, 2019.

A pesquisa quis saber dos colaboradores quais 0s canais de
comunicacdo que sado utilizados pela empresa. A maioria disse ser o mural,

seguido das reunides, internet e comunicag¢ao boca a boca.
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N&o importa que mecanismos sejam utilizados, o que importa € que a
comunicacdo exista, pois € fato que o aprimoramento de tecnologias para
desenvolver novos processos, com 0 apoio da area de recursos humanos,
melhora a comunicacao, as informacdes compartilhadas, o desenvolvimento da
comunidade, enfim, ha toda uma melhoria da qualidade de vida dos empregados

e da comunidade onde a empresa esta inserida (DIAS, 2007).

Grafico 9 — Quanto ao acesso dos colaboradores junto aos lideres (gestores)

10.00%

Satisfatoério
m N&o satisfatoério
Nao respondeu

85.00%

Fonte: Elaboracao prépria, 2019.

Quanto ao acesso aos lideres, na grande maioria dos colaboradores
pesquisados, 0 acesso aos lideres de area (diretoria, geréncias e encarregados
de setor) é considerado satisfatorio. Isso € bom, pois o importante é que 0s
lideres (gestores) propiciem um ambiente de acesso e facilitacdo para o dialogo,
de maneira que os colaboradores sintam-se a vontade para tirar duavidas,

perguntar, criticar, emitir opinides, sugerir, dividir e confiar.
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Grafico 10 — Sobre o trabalho em equipe na empresa

8.00%

Sim
Nao 92.00%

Fonte: Elaboracéo propria, 2019.

A respeito do trabalho em equipe 92% dos entrevistados avaliam que
sempre a empresa estimula o trabalho em equipe, os 8% avaliam que raramente,
0S assuntos mais relevantes ndo sao debatidos nos setores com a participagéo
dos colaboradores e as decisdes nao sao partilhadas com a equipe, ficando a
cargo de seus lideres.

Assim, pela pesquisa de campo realizada aqui pode-se dizer que o
endomarketing veio para ficar e tem cumprido fielmente o papel de facilitador
entre os objetivos da empresa e a satisfacdo dos colaboradores, haja vista, que

colaborador satisfeito é sinbnimo de resultados positivos para a empresa.

CONCLUSAO
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Pode-se afirmar que o endomarketing € um instrumento de gestdo para
garantir o bom desempenho da empresa como um todo e suas acdes devem
estar fundamentadas em situagBes atuais e reais. Funciona como valvula
propulsora para estimular a motivagdo, despertando nos funcionarios respeito,
responsabilidade e integracao.

O mundo moderno ditas algumas regras a serem seguidas. As empresas
gue desejam sobreviver a essa avalanche de informag&do, conhecimento e
inovacao, precisam incorporar em seus planos algumas estratégias fundamentais.

O endomarketing apresenta-se como estratégia poderosa para
estabelecer uma relacdo saudavel, transparente, duradora entre empresa e
colaboradores.

Assim, pela pesquisa de campo observou-se que a empresa de
Engenharia oferece subsidios para o bom desempenho do seu cliente interno e
este, se dedica com compromisso para atender as exigéncias da empresa. Dessa
forma, é um ganho de méo dupla, tanto a organiza¢éo, quanto o colaborador se
beneficiam nessa troca.

A empresa pesquisada demonstra um propoésito muito bom de abrir
canais de participacdo, de estabelecer bom relacionamento interno com seus
colaboradores, é consciente e sabedora sobre quem sobrevive no atual contexto
empresarial, muito embora a efetivacdo de praticas de gestdo na perspectiva do
endomarketing tenha que ser aperfeicoada.

A pesquisa serviu, portanto, para coletar dados e fornecer informacdes
sobre a percepcdo dos colaboradores em relagdo as diversas estratégias do
endomarketing. Com base nas informacdes coletadas de forma amostral, pode-se
perceber que ha intencdo por parte da empresa de estabelecer uma interacéo
com seu publico interno, disponibilizando espaco para que os colaboradores
avaliem a empresa por meio da implementagéo do endomarketing que surgiu para
ocupar lugar de destaque nas empresas trazendo um novo conceito sobre a

gestao do potencial humano.
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QUESTIONARIO APLICADO JUNTO AOS COLABORADORES DA EMPRESA
ENDICON ENGENHARIA DE SENADOR POMPEU/CE

01 — Vocé conhece a missao, objetivos e valores da empresa?
( )Sim ( )Nao

02 — O que vocé entende por endomarketing?

03 — Existe um clima organizacional favoravel para se trabalhar dentro da
empresa?

( )Sim ( )Nao
04 — Como € a qualidade de vida no ambiente em que vocé trabalha?
( )Otima ( )Boa ( ) Regular ( ) Ruim

05 - Baseado nos trés tipos de lideranca autocratica, liberal e democrética
responda qual o tipo de lideranca € exercido na empresa?

06 — Vocé se sente motivado?

() Sim ( ) Nao ( )Raramente ( ) Nunca
07 — Existe comunicacao dentro da empresa?

( )Sim ( )Nao

08 — Quais o0s canais de comunicacdo utilizados pela empresa?

09 — Como vocé avalia o acesso entre colaboradores e lideres (gestores)?
( ) Satisfatério () Nao satisfatorio

10 — Existe trabalho em equipe na empresa?

( )Sim ( )Nao
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