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RESUMO

As organizag0es, com o interesse de envolver os colaboradores com sua missdo e marca,
fortalecer a comunicagdo interna, o clima organizacional e a lideranca, integrar e motivar o
funcionario as acGes indicadas pela empresa, estas, cada vez mais apostam no Endomarketing
que busca adaptar estratégias e elementos do marketing convencional para uso no ambiente
interno das corporagdes, surge como uma nova maneira de instigar e envolver os colaboradores a
desenvolver seu trabalho com éxito e motivacdo resultando em melhores resultados a
corporacdo. Neste estudo tratamos sobre o endomarketing por meio do diagndstico das
estratégias utilizadas na Italiana Automdveis do Recife LTDA, tendo como objetivos especificos
identificar o perfil do cliente interno, avaliar os meios de comunicagdo interna, averiguar se ha
integracdo na empresa, verificar o comprometimento dos funcionarios, constatar a concordancia
ou discordancia dos colaboradores quanto aos incentivos subjetivos que a empresa oferece e
conferir o grau de importancia dada pelos empregados a atividade que a empresa exerce, aos
seus objetivos e ao campo em que atua. Na metodologia de pesquisa foi empregado um estudo
quantitativo com uso de pesquisa descritiva exploratoria, e como instrumento de coleta de dados
fez-se um questionario que foi aplicado a uma amostra de trinta funcionarios da Italiana Caruaru.
Baseando-se no entusiasmo e atencdo que a organizacgdo transmite ao seu cliente interno. Os
resultados obtidos com a pesquisa de campo foram satisfatorios, porém foi visto que a Italiana
Caruaru usa de algumas das acdes do endomarketing e que estas podem ser aperfeicoadas.
Acredita-se que a implantacao seria bem aceita visto que alguns destes pilares sobre este assunto
ja séo adotados dentro da organizacdo e quando a comunicacéo flui e os objetivos seguem para o
mesmo resultado tanto os colaboradores quanto a organizacdo saem ganhando.

Palavras-chave: Cliente interno. Endomarketing. Marketing. Motivacao.



ABSTRACT

Organizations with an interest in engaging employees with your mission and brand, strengthen
internal communication, organizational climate and leadership, integrate and motivate the
employee's actions indicated by the company, these increasingly betting on Endomarketing that
seeks to adapt strategies and conventional marketing elements for use in the internal environment
of corporations, emerges as a new way to excite and engage employees to perform their work
successfully and motivation resulting in better results to the corporation. In this study on the deal
through internal marketing strategies used in the diagnosis of Italiana Automodveis Ltda do
Recife, aiming to identify the specific profile of the internal customer, evaluate the means of
internal communication, see if there is integration in the enterprise, verifying employee
engagement , noting the agreement or disagreement of the employees as subjective incentives
offered by the company and check the degree of importance given by employees to the activity
that the company has, its goals and the field in which it operates. In the research methodology
was employed using a quantitative descriptive exploratory research and as an instrument of data
collection became a questionnaire that was applied to a sample of thirty employees of Italiana
Caruaru. Based on the enthusiasm and attention that the organization has to its internal customer.
The results obtained with the field research were satisfactory, but it was seen that the Italiana
Caruaru uses some of the actions of internal marketing and that these can be improved. It is
believed that the deployment would be received as some of these posts on this subject are
already adopted within the organization and when communication flows and objectives follow
the same result for both our employees and the organization wins.

Keywords: Internal customer. Endomarketing. Marketing. Motivation.
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1. INTRODUCAO

A relacdo da organizacdo com os seus colaboradores parece ser um fator importantissimo,
tornando evidente a importancia de se manter um clima organizacional onde todos possam estar
entusiasmados e envolvidos com o trabalho, para que assim os funcionarios prestem um servico
com comprometimento, de qualidade e que possam satisfazer os desejos e as necessidades dos
clientes.

O Endomarketing visa elaborar estratégias de marketing para atender justamente essa
necessidade voltada aos clientes internos, ja que cada vez mais as empresas valorizam o trabalho
humano.

O Endomarketing, mais que um programa de acdo, é uma postura que exige processos
continuos de capacitacdo do envolvimento do funcionério, considerado como primeiro cliente da
organizagdo (PIZZINATTO, 2005).

Segundo Bekin (2004, p.47), o Endomarketing é: “um processo cujo foco é alinhar,
sintonizar e sincronizar para implementar e operacionalizar a estrutura organizacional de
marketing da empresa que visa e depende da acdo para o0 mercado e a sociedade”.

Este estudo objetivou examinar a contribuicio do Endomarketing, no clima
organizacional e no desenvolvimento de programas de marketing interno, buscando o
comprometimento dos funcionarios com as metas da organizacéo e possibilitando uma analise de
como tudo isso contribui para o uso de técnicas de marketing interno e melhores resultados para
a organizacdo Italiana Caruaru onde foi aplicada aos funcionarios uma pesquisa de campo

durante o més de agosto de 2011.
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1.1 PROBLEMATIZACAO

Toda empresa esta voltada no comércio de produtos ou servigos, dessa forma o cliente
sempre estara presente e é ele que mantém a organizacdo no mercado, a partir dessa premissa a
mesma deve formar estratégias voltadas tanto para o cliente interno quanto para o externo a fim
de conseguir melhores resultados.

Segundo Maximiano (2007), administrar é um trabalho em que as pessoas buscam
realizar seus objetivos proprios ou de terceiros (organizagdes) com a finalidade de alcangar as
metas tracadas.

A cooperacdo entre elas é imprescindivel para a existéncia da organizacdo. Assim uma
organizacdo sO existe quando ha pessoas capazes de se comunicarem e que estdo dispostas a
buscar um objetivo comum. Estratégias de envolvimento de pessoas para a concretizacdo dos
planos empresariais sdo de grande importancia, reduzindo as deficiéncias detectadas pelos
clientes externos na hora de adquirir 0 produto ou servico.

Medidas tais como tornar os funcionarios colaboradores, usar da comunicagdo clara,
buscar o comprometimento do colaborador com as ages impostas pela empresa oferecendo
qualidade no trabalho, qualificacdo e valorizagdo mostrando a ele, como 0 mesmo é importante
para a concretizacdo dos projetos empresariais. Torna-se importante e eficaz tanto para o
empresariado que ganha colaboradores leais, como para a economia em ascensdo que ganha
nova méao de obra para encorajar o mercado.

O objeto de estudo foi a Italiana Automdveis do Recife Ltda, concessionaria Fiat com
matriz instalada na cidade do Recife-PE no ano de 1998 e filial em Caruaru-PE desde 2003 que é
uma empresa que valoriza seus funcionarios e vem se aperfeicoando em seus projetos e
procurando um maior comprometimento de sua eficécia.

A empresa em questdo participa de projetos sociais e ambientais, também obteve
bastantes conquistas como ter sido a primeira concessionaria Fiat do Brasil certificada nos
padrdes de atendimento de vendas, prémio recall de marcas (concessionaria mais lembrada do
grande Recife) e recentemente foi listada como uma das quinze melhores empresas para se
trabalhar do estado pelo Great Place to Work.

A organizacdo conta com 291 colaboradores em Recife e 83 em Caruaru, que sdo 0s
responsaveis por todas essas conquistas, sendo a maior delas o reconhecimento dos clientes
externos (ITALIANA, 2011).

Deste modo, o intuito desta pesquisa foi conhecer as vantagens estratégicas conseguidas

através da utilizacio do Endomarketing, tornando-a competitiva em um contexto
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socioecondmico, entdo a pergunta que norteou o desenvolvimento desta pesquisa foi: Quais as

estratégias de Endomarketing em uso na Italiana?

1.2 OBJETIVO GERAL
O objetivo geral desta monografia é identificar e analisar o uso das estratégias de

Endomarketing na Italiana Automdveis do Recife Ltda.

1.2.1 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Identificar o perfil do cliente interno na empresa estudada;

Avaliar os meios de comunicacdo interna utilizados;

Analisar a existéncia de integracdo funcionario/empresa-empresa/funcionério;
Identificar o nivel de comprometimento do cliente interno em relagdo aos

objetivos.
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2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 ENDOMARKETING

As organizag0es cada vez mais necessitam da atualizagdo dos conceitos e linhas de
execucgdo da administragdo dentro das empresas, para que possam se atualizar com as mudancas
do ambiente em que vivem, e foi precisando acompanhar essa nova ordem que o marketing
deixou de ser um mero custo para empresa, partindo para um ponto determinante na ascensdo
dos projetos dentro da mesma.

Serdo apresentados os conceitos e definicdes do marketing. A sua esséncia para que logo
em seguida se saiba entender o Endomarketing em um nivel funcional, tdo importante na nova
administragao.

Para falar sobre 0 Endomarketing deve-se ter o conceito de marketing definido ja que deste
ele se deriva.

A palavra marketing vem do inglés market, que significa mercado.

Em 1965, a Ohio State University definiu marketing como sendo o processo “na
sociedade pelo qual a estrutura da demanda para bens econémicos e servigos é antecipada ou
abrangida e satisfeita através da concepc¢do, promocéo, troca e distribuicdo fisica de bens e
servigos.”

Philip Kotler e Sidney Levy recomendaram, em 1969, que o conceito de marketing
deveria abranger também as instituicdes ndo lucrativas e que a e a esséncia do marketing é
transacdo, definida como a troca de valores entre duas partes através do seguinte conceito:
“Marketing € um processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que
necessitam e desejam através da criagao oferta e troca de produtos de valor com outros.”

Nesse sentido, pode- se compreender o marketing como a procura pela satisfacdo das
necessidades de forma reciproca num processo de troca.

Como o trabalho esta atrelado a um marketing menos mercadoldgico, aquele que cria
condicBes para a satisfacdo das necessidades dos clientes; que determina preco, promocao e
distribuicdo de idéias de bens e servicos, ndo é valido se aprofundar, visto que ja foi mostrado
seu conceito e sua definicdo. O trabalho académico seguird o seu raciocinio que € o marketing de
relacionamento.

Segundo Limeira, (in DIAS, 2003, p.301) marketing de relacionamento é:

Uma estratégia de marketing que visa construir uma relagdo duradoura entre cliente e
fornecedor, baseada em confianga, colaboracdo, compromisso, parceria, investimentos
e beneficios mutuos, resultando na otimizacdo do retorno para a empresa e seus
clientes.
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Completando esse conceito, Kotler (2000, p.10) cita que “as empresas inteligentes tentam
desenvolver confianca e relacionamentos ganha-ganha em longo prazo com os consumidores,
distribuidores, revendedores e fornecedores”. E ainda finaliza dizendo que o “marketing de
relacionamento é baseado na premissa de que os clientes importantes precisam receber atencdo
continua”.

Segundo Kotler (2000 p.49) o conceito de marketing de relacionamento ¢ “deixar de se
concentrar em transacdes para se preocupar com a construcdo de relacionamentos lucrativos de
longo prazo com os clientes. As empresas concentram-se em seus clientes, produtos e canais
mais lucrativos”.

Pelo que foi visto, a tendéncia é valorizar o cliente externo para fideliza-lo, manté-lo no
negdcio por mais tempo, priorizando a gestdo do cliente o lucro passa a ser um beneficio
alcancado.

Conhecendo melhor seus clientes fica mais facil satisfazer suas necessidades e desejos de
forma mais objetiva levando- 0 ao encantamento.

Também conforme Kotler (2000, p.58) “A satisfacdo consiste na sensacdo de prazer ou
desapontamento resultante da comparacdo do desempenho (ou resultado) percebido de um
produto em relagao as expectativas do comprador™.

Pelo que parece, as praticas de marketing de relacionamento estdo fortemente baseadas na
interacdo de funcionarios da empresa com consumidores e construir relagdo com os clientes tem
sido amplamente aceito como uma importante tarefa do marketing. Todo funcionario em contato
direto com o consumidor é, em algum nivel, um potencial construtor ou destruidor de
relacionamentos (DUBOFF E HEATON, 1999).

2.1.1 CONCEITO, DEFINICAO E OBJETIVOS

A palavra Endomarketing j& se define, éndon descende do grego e que dizer “acdo
interior” ou “movimento para dentro”, deste modo o Endomarketing representa “marketing para
dentro” — sendo toda e qualquer acdo voltada para a satisfacdo e alianca do funcionario com a
intencdo de atender os clientes externos com exceléncia.

Bekin (2004), a partir de sua vivéncia em corporacbes, afirma que o termo
Endomarketing estd fundamentado na importancia da adesao a estratégias de marketing voltadas

para o publico interno como diferencial para as organizagdes e o desenvolvimento por meio do
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comprometimento e envolvimento de todas as pessoas que estdo inseridas no processo produtivo
da organizagéo.

Conforme Levitt (apud BEKIN, 2004, p.5),

Para atrair clientes, toda empresa deve ser considerada um organismo destinado a criar e
atender clientes. A administracdo ndo deve julgar que sua tarefa é fabricar produtos,
mas, sim, proporcionar satisfagdes que conquistem os clientes. Deve propagar essa idéia
(e tudo que ela significa e exige) por todos os cantos da organizacdo. Deve fazer isso
sem parar, com vontade, de forma a motivar e estimular as pessoas que fazem parte
dela.

A partir disso, foi concluido que a organizacdo precisa aprender a considerar que sua
funcéo reside ndo na producédo de bens ou servigos, mas na aquisicéo e fidelizacao de clientes, na
realizacdo de coisas que levem as pessoas a querer trabalhar com elas. E como disse Aristoteles
(Bekin, 2004, p.7): “O prazer aperfeicoa a atividade”.

Kotler (1998) defende que marketing interno é como uma empreitada bem sucedida de
contratar, treinar e motivar funcionarios competentes que desejam acolher bem aos
consumidores e ele ainda enfatiza que o marketing interno deve ocorrer antes do externo.

Para Kotler (2004, p.49):

Os empregados produzem mais quando sdo bem escolhidos, treinados, motivados e
respeitados. 1sso ndo ocorre em uma empresa que simplesmente contrata 0s montes, da
aos empregados pouco ou henhum treinamento, pouca autonomia decisoria e ainda vive
criticando o seu trabalho. Esses empregados tém grande possibilidade de se tornarem
sabotadores dentro da empresa.

N&o é recomendavel contratar empregados antes que a administracdo superior tenha
definido claramente os valores, visdo, missdo, posicionamento e publico-alvo da
empresa. SO entdo se deve sair em busca das pessoas certas para treina-las
apropriadamente e lhes delegar responsabilidades sabendo que elas “viverdo a marca da
empresa’.

Joseph (1996, p.55), ao se referir ao Endomarketing como marketing interno, compreende
que a aplicacdo do marketing, a gestdo de recursos humanos, suas teorias, suas técnicas e
principios para estimular e motivar, assim como mobilizar, conscientizar e gerenciar
colaboradores em todos os niveis da organizacdo influenciara da melhor forma como eles devem
servir os clientes externos ¢ a cada um, pois “o efetivo marketing interno responde as
necessidades dos empregados como promove a missdo e metas organizacionais”.

Sendo assim, 0 Endomarketing nada mais é que o uso de a¢des de marketing direcionadas
para o publico interno em busca de uma maior potencialidade dos meios para se alcancar
objetivos organizacionais, como afirma Bekin (2004, p.3) Endomarketing consiste em a¢oes de
marketing dirigidas para publico interno da empresa ou organizacdo. Sua finalidade é promover
entre os funcionarios e os departamentos os valores destinados a servir o cliente ou, dependendo

do caso, o consumidor.
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Conforme Bekin (2004, p.47) Endomarketing tem por objetivo:

Facilitar e realizar trocas, construindo lealdade no relacionamento com o publico
interno compartilhando os objetivos empresariais e sociais da organizagdo, cativando e
cultivando para harmonizar e fortalecer essas relagdes e melhorando, assim, sua imagem
e seu valor de mercado.

Brum (2003) informa que Endomarketing ndo € apenas vender para dentro, é vender um
produto para o cliente interno e ainda, de preferéncia, antes que ele seja divulgado para clientes
externos.

Deste modo é de se esperar que a mudanca aconteca de dentro para fora — onde os
incentivos devem ser orientados principalmente comecando a agregar valor ao publico interno.

Acredita- se que a funcdo do Endomarketing é incorporar nos procedimentos internos da
estrutura organizacional atitudes voltadas a satisfacdo do cliente, ou seja, implantar junto ao
cliente interno o foco no cliente externo, buscando assim envolver os funcionarios para
conseguir melhor qualidade de produtos e servigos, assim como aumento dos resultados com
maior produtividade pessoal e dos processos.

A motivacdo € aspecto de extrema importancia na relacdo empresa-empregado, porque
todas as pessoas possuem expectativas e que sempre sdo colocadas em prova por meio da
comparagdo com a realidade que Ihe é proposta, Bekin (2004, p.79) cita algumas destas como
sendo quatro pontos essenciais, consistindo em:

Reconhecimento pelo trabalho realizado;

Reconhecimento de sua importancia como individuo na empresa;
Remuneracdo adequada; e

Possibilidade de avanco profissional.

Chiavenato (2002, p.53-54),

Entende tais preocupacdes do marketing interno como téo verdadeiras, que afirma que,
se fosse realizada uma pesquisa de opinido em uma organizacdo para saber quais as
expectativas das pessoas no seu trabalho, provavelmente seriam encontradas as
seguintes motivacoes:

Dar uma contribuicéo pessoal;

Ter satisfacdo no trabalho;

Ter liberdade para executar a curiosidade natural;

Ter permissao de aprender sem medo de mostrar-se incompetente;

Poder assumir riscos e cometer erros sem medo de reprimendas;

Ter uma remuneracio adequada e compativel;

Ter apoio para falar a verdade sem medo de retaliacdes;

Aprender e praticar inovagfes no trabalho;

Ter respeito de todos e sentir-se valioso;

Sentir avango no encarreiramento;

Trabalhar num ambiente amigavel, alegre e afirmativo;

Sentir confianca;

Participar no desenvolvimento da visdo e da estratégia da organizacao.



18

Brum (2007, p.15) Concordando com Bekin destaca em seus livros que

“Fazer Endomarketing nada mais € do que oferecer ao colaborador educacdo, atencao e
carinho, tornando-o bem preparado e melhor informado, a fim de que possa ser uma
pessoa criativa e feliz capaz de surpreender, encantar ¢ entusiasmar o cliente”.

Entdo, se a empresa colocar como ponto de vista que ela necessita do cliente ndo s6 o
externo, este serd um principio que levarad a iniciacdo do processo de valorizacdo do capital
humano da empresa através de estratégias que fardo com que o desperdicio de tempo sem acéao
seja reduzido, iniciando enfim o uso do Endomarketing.

Constatou- se que uma das vantagens competitivas consiste no modo pelo qual a empresa
trata 0s seus recursos, e o capital humano é fundamental para gerar rentabilidade para uma
empresa.

Segundo Brum (2007, p.15) o propdsito do Endomarketing ¢ transformar o colaborador
em facilitador para consolidar a imagem da empresa e o seu valor para o mercado”.

Deste modo, o Endomarketing pode ser considerado a esséncia empresarial, tema de
grande importancia para o desenvolvimento do comprometimento de todas as pessoas que fazem
parte de qualquer organizacdo que almeja o crescimento.

Conforme Levitt (apud BEKIN 2004, p.5), “Se a empresa espera atingir objetivo la fora,

precisa se certificar de que todos nela estdo comprometidos com esse objetivo”.

2.1.2 IDENTIFICANDO O CLIENTE INTERNO E SUA IMPORTANCIA

Acredita- se que os clientes internos sdo funcionarios da organizacdo a quem o gestor
repassa trabalho concluido para desempenharem a proxima funcdo na direcdo de servir os
clientes intermediérios e finais.

Observa- se que ndo conhecer os colaboradores da empresa faz com que a propria
empresa nao se conheca profundamente. Almeida (1997, p.68) expde que “o entendimento de
conceito de cliente interno, por todos que trabalham na empresa, é vital e indispensavel para que
tenhamos uma organizagao verdadeiramente voltada para o cliente, ou seja, competitiva”.

Como afirma Giuliani (2003), “para conquistar o cliente (externo), qualquer empresa tem
de primeiro conquistar seus colaboradores, ou seja, seus funcionarios, seus clientes internos,
estes devem ter absoluta certeza que a empresa acredita neles”.

Foi visto que o Endomarketing pressupde que, da mesma forma que é importante atender
o cliente externo, é necessario ouvir o cliente interno, saber das suas idéias e opinides, trabalhar
suas preocupacdes ou insegurancas, proporcionar educacdo e desenvolvimento e reconhecer, na
pratica, sua importancia. Funcionarios que ndo encontram espago para expor suas idéias e

opinides e que ndo tém seu trabalho reconhecido tornam-se insatisfeitos e inseguros e, com
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certeza, produzem menos e com menor qualidade, ja que, segundo Beatty, Suh e Yoon (2001, p.
505-506), a satisfacdo com o trabalho se refere a avaliacdo geral que um empregado faz de sua
funcao.

O marketing interno “apdia-se na crenca de que as pessoas s6 caminham para a
exceléncia quando percebem que a empresa respeita seus valores, investe no desenvolvimento de
modelos gerenciais avancados, acredita e aposta no potencial humano” (PIZZINATTO, 2001,
p.220).

Cobra (1993, p.471) expOe que:

Quando o nivel de relacionamento das pessoas dentro da organizacdo € bom, elas
tornam mais produtivas, alavancando maior competitividade.

Portanto, quando o nivel de relacionamento for alto, ou for baixo, a empresa estara
sendo mais ou menos competitiva. Deletar problemas de relacionamento e elimina-los é
tarefa do endomarketing, ou seja, do marketing interno que deve vender as pessoas da
organizacdo os objetivos e as estratégias da empresa, para que todos vibrem num so
sentido [...]. Controlar esse fator é por certo um dos novos desafios do profissional de
Marketing.

Zaccarelli (2006, p. 101) afirma que € uma vantagem competitiva a existéncia de talentos
especiais na empresa, alerta os administradores para que estes estejam cientes que “como as
pessoas talentosas levam consigo a vantagem competitiva quando saem da empresa, é preciso
haver esquemas sofisticados para reté-las”.

Brum (2000) em seu livro Um olhar sobre o Marketing interno mostra que, da mesma forma
que o marketing externo, o posicionamento da empresa referente ao cliente interno deve ser
fortalecido de uma maneira privilegiada. O essencial ¢ que a empresa seja a “niimero 1” para o
seu funcionario e que ele creia nisto e trabalhe para manté-la neste patamar.

Bekin (2004, p. 77) reforca exemplificando quais sdo 0s meios mais eficazes para fidelizar o

cliente interno:

S8o os programas de incentivo, de treinamento e de desenvolvimento, os programas de
motivacdo que envolve o funcionério, que garantem sua seguranga nas atividades de
trabalho. Paralelamente, programas de bem estar do incentivo ao esporte e & atuacdo
comunitaria, planos de carreira, de reconhecimento e crescimento.

E continuando com a defesa de Bekin (2005, p. 76): “Enquanto o marketing atrai e
retém clientes, o Endomarketing atrai e retém funcionarios, que, por sua vez, retém clientes”. As
empresas devem ter por entendimento que o cliente interno é o que participa da geracéo de valor
para os clientes externos, sdo funcionarios que devem estar inseridos no cotidiano da empresa
através da motivacdo, valorizacdo e envolvimento sendo exigido um alto desempenho de
comunicacdo organizacional eficaz dentro do sistema produtivo.

Assim para que haja qualquer posicionamento estratégico coerente € necessario que se

saiba o valor agregado do pessoal empregado pela empresa e suas qualidades.
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Deste modo, Scott (2002, p.36) defende que “para obter mais daquilo que vocé quer,
trate cada pessoa de dentro da organizagdo do mesmo modo como seria tratado um cliente
externo importante. Quando vocé o faz, é garantido que obterd maior cooperagao”.

Constatamos que esta € uma forma que a empresa tem para vender a imagem dos
produtos, servigos e a empresa como um todo primeiramente aos clientes internos, pois a forma
como estes sdo tratados e valorizado seré resultado da ascensdo de planos empresariais nos quais

tais fardo parte e se dedicardo para obter éxito e ganhar junto com a organizacéo.

2.1.3 GERENCIANDO A EQUIPE

A motivacdo refere-se a forcas que energizam, dirigem e sustentam os esfor¢os de uma
pessoa. O uso dos meios motivacionais que trata o Endomarketing € um plano de constante
aprimoramento de tratamento para com o funcionario o igualando a importancia dada ao cliente
que utiliza dos servicos e/ou produtos da empresa. Logo, o programa de Endomarketing deve ser
farto em dar motivos, em estimular e entusiasmar os envolvidos em prole da mudanga, da vitoria,
da conquista dos resultados.

No livro Endomarketing — Como pratica-lo com sucesso, Bekin (2004, p. 78) defende
que “quanto mais aberta for uma empresa, quanto mais delegar responsabilidades de forma
precisa e valorizar os funcionarios como parte de uma estratégia de eficiéncia, maiores serdo as
perspectivas de que obtenha 0 maximo do potencial deles”.

Bekin (2004, p. 112) cita que para mobilizar o publico interno evitando que falhas da
empresa reflitam no cliente externo, o Endomarketing entra num processo de dividir
responsabilidades. Nao de forma imposta, mas de carater mercadoldgica, dando a entender ao
funcionario que cumprindo com suas responsabilidades serd bom para ele, para a empresa e para
o mercado. “Atuando com maior responsabilidade em sua relagcdo com os funcionarios, a
empresa reduz sensivelmente a incidéncia de corre¢cdes ou de outras falhas internas, seja qual for
sua natureza”.

Chiavenato (2003) cita Covey (1991) que defende que “o novo paradigma deixa de ser o
comando e o controle autoritario e passa a ser 0 empowerment das pessoas e das equipes”

Na tentativa de sintetizar, observamos que o empowerment significa, entre outras coisas,
a participacao, a delegacdo, a responsabilidade por metas e resultados, a liberdade, a autonomia,
a auto-avaliacdo do desempenho. No empowerment esta a inten¢do de repassar poder as pessoas,
a liberdade e a informacdo a fim de permitir a participacdo ativa dentro da organizacéo e a

tomada de decisfes.
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Assim define Lacombi e Heilborn (2003, p.331) - Empowerment é uma teoria que
sustenta que a motivacdo individual e os resultados melhoram quando sdo dadas as pessoas
oportunidades de participar e de ter poder decisdrio no seu trabalho e nas metas e ele pertinentes.

Christopher Lovelock e Lauren Wright (2002, p. 396) complementam:

O empowerment baseia-se no modelo do envolvimento (ou compromisso) com a
administragdo, que supde que a maioria dos funcionarios consegue tomar boas decisdes
— e produzir boas idéias para operar o negécio — se forem devidamente socializados,
treinados e informados.

Ainda na visdo de Christopher Lovelock e Lauren Wright (2002) o empowerment pode
existir de variadas formas, uma delas é a de alto envolvimento que oferece aos funcionarios de
niveis mais inferiores, um sentido de comprometimento no desempenho total da organizacéo.

Segundo Chiavenato (2003, p.34) “cada pessoa — em qualquer nivel da organizacdo —
precisa estar preparada para solucionar problemas a medida que eles aparecem e sem a
necessidade de recorrer a hierarquia para obter aprovacao de suas idéias e sugestoes”.

Para Marras (2002, p. 314) o “empowerment € visto como uma técnica de mudanca na

estrutura organizacional” e complementa:

Mudanca que tem por objetivo ampliar o sistema decisério estrutura abaixo, até o menor
nivel possivel na piramide organizacional, dando aos grupos de trabalho o poder e a
autonomia de “como” realizar suas tarefas, refor¢cando-0s com credibilidade e
encorajando sua criatividade. Paradoxalmente, essa mudanca requer que a empresa
possua um estilo de lideranca muito bem construido ao longo de toda a sua estrutura
para suportar as conseqiiéncias advindas desse modelo.

(13

Kouzes e Posner (1997, p.199) retratam outra abordagem defendendo que “o
compartilhamento do poder tem como resultado o aumento da realizagdo pessoal com o emprego
e do desempenho em toda a organizacao™.

Segundo Porter et al (1998, p.159) “a motivag¢ao individual para o trabalho e para
expandir habilidades ¢ também importante para a vantagem competitiva”. Assim, atentar para
analise de desempenho dos funcionarios nada mais € que verificar os fatores existentes na
empresa e fora dela que possam estar influenciando os funcionarios a ndo estarem tdo produtivos
e buscar solugcdes para corrigir estas falhas. Para que com estas acbes corretivas o
comprometimento organizacional seja fortalecido.

O comprometimento para Davenport (2001, p.38-40) se refere a unido entre as pessoas e

a organizacao, de base emocional ou intelectual, e € dividido por ele em trés classes:

a) Atitudinal: pessoas que se identificam e se envolvem com a organizagao e gostam de
fazer parte dela. Comungam dos mesmos interesses da empresa, 0 que 0s motiva a
trabalhar por ela.

b) Programatico: pessoas que fazem parte da empresa somente porque 0s custos de
deixa-la sdo muito altos. Preferem n&o se arriscar, embora insatisfeitas, continuam na
empresa, mas ndo investem efetivamente seu capital humano.

c) Baseado na lealdade: pessoas que se sentem amarradas a organizacdo por um senso
de obrigacdo: esses trabalhadores desejam fazer aquilo que créem ser o certo para a
organizacdo. Mesmo que de forma mais modesta da que ocorre no comprometimento
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atitudinal, produz dedicacdo e absor¢do dos objetivos organizacionais por parte do
trabalhador.

2.1.4 APLICANDO O ENDOMARKETING

O Endomarketing é aplicado em qualquer contexto, pois prega a necessidade do
envolvimento do publico interno para com o alcance dos objetivos organizacionais por meio da
maximizacdo da produtividade no ambiente de trabalho de forma mais eficiente a fim de
“promover entre funciondrios e os departamentos valores destinados a servir o cliente ou,
dependendo do caso, consumidor” (BEKIN, 2004, p.3).

No entanto, Brum (2007, p.91) atenta que a “integragdo entre areas ¢ um pouco mais
dificil, em funcdo dos objetivos ndo serem 0os mesmos e, na maior parte das vezes, a estrutura e o
funcionamento também nao”.

Um dos objetivos e um ponto importante da aplicacdo do Endomarketing é fazer com que
o cliente interno ndo se limite a executar somente suas tarefas do dia a dia, mas sim que ele tenha
a nocao que aquela é necessaria para empresa e ter a consciéncia que desta empresa ele também
faz parte. Por que bem como defende Kotler (1998) — organizacbes ndo somente celebram
negociacoes, elas edificam relacionamentos.

Essa conscientizagéo € de responsabilidade geralmente de uma comissdo ou programa de
integracdo de funcionarios. Mesmo aos novos funcionarios é necessaria a participacdo em
programas do tipo, para que eles desde o inicio saibam as metas e objetivos da organizacgéo,
sendo o treinamento valido também para este caso, desde que ndo aborde somente as préaticas
operacionais. Pois é de fundamental importancia que o pablico interno saiba mais do que até o
cliente externo qual o objetivo e finalidade da existéncia da empresa, além da atividade que
exerce para obtencdo de lucro, tudo deve ser abordado para que o cliente interno tenha a
consciéncia da real consisténcia da existéncia daquela organizacao.

Segundo Bekin (2004, p.17), o Endomarketing possui trés niveis de abrangéncia para sua
aplicacao:

¢ O primeiro nivel ou situagdo surge quando se percebe que a empresa necessita de uma
conscientizacdo estratégica voltada para o atendimento ao cliente como prioridade para
a conquista do mercado: sua missdo. Assim, 0 Endomarketing precisa criar uma nova
mentalidade na empresa: a nogao de marketing deve estar presente em todos os setores,
na consciéncia e na pratica de todos os funcionarios. E preciso introduzir a nogio do
funcionério também como cliente, de seu envolvimento, da integracdo dos setores, do
trabalho em equipe. E o nivel mais abrangente;

¢ O segundo nivel ou situagdo para 0 Endomarketing ocorre quando, apesar de ja criada
na empresa a mentalidade de uma cultura de servico, torna-se necessario um novo
método para manter essa cultura. Trata-se de fazer com que a importancia da cultura de
Servigo possa integrar ao cotidiano da organizacdo, de torna-la efetiva;

o No terceiro nivel ou situagdo, a consciéncia ja foi criada e € mantida, ja se integrou ao
cotidiano da empresa, em todas as atividades e setores. Mas também, verifica-se, além
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disso, devido a dindmica da empresa, que € preciso ampliar essa consciéncia, inserindo
novos bens e servigos aos funcionérios, ao lado de agBes de marketing.

Bekin (2004) finaliza a implantacdo do Endomarketing adicionando a gestdo da empresa
a conscientizacdo de administracdo compartilhada, consideracdo dos funcionarios como clientes
internos, administracdo do conhecimento, disseminacdo da informagéo, apoio a comunicacao,
atribuicOes de responsabilidade a todos, facilitando a eficacia das operacdes empresariais.

Dentre estas Mayo (2003, p.156) intensifica 0 uso da administracdo do conhecimento
através do compartilhamento de conhecimento através da aprendizagem com os outros “que
inclui treinamento, orientacdes, experiéncias compartilhadas, pertencer a comunidade pratica,

seminarios e conferéncias”.

2.1.5 LIDERANCA NO ENDOMARKETING

Nas palavras de Brum (2007, p.118) “tudo o que ¢ feito no sentido de uma maior
aproximacao empresa/empregado, do programa mais sofisticado a acdo mais simples, esta
inserido no contexto do Endomarketing”.

Para que haja o comprometimento € preciso que uma forca estimuladora surja no
ambiente, propiciando o clima saudavel de realizacdo e produtividade. Essa forca € denominada
de lideranca, ela deve ser a forga motriz do Endomarketing. Segundo Chiavenato (2003, p.128)
lideranga ¢ “uma influencia interpessoal exercida e uma dada situacdo e dirigida pelo processo
de comunicagdo humana para a consecucao de um ou mais objetivos especificos”.

Arnold e Plas (1996, p.45) defendem que “‘se quisermos que as pessoas na organizacao
comecem a assumir riscos, precisamos substituir o ndo pelo sim e as limitagdes por estimulos”.

E os autores sustentam a argumentagao: “a chave para o desenvolvimento da coragem
para assumir riscos estd na capacidade da administracdo de passar uma atitude de que novas
idéias sdo sempre uma mercadoria valiosa”. ARNOLD e PLAS (1996, p.45)

Brum (2007, p.107) faz referencia aos lideres como pessoas que precisam ter “um grupo
de conceitos/idéias que julguem importantes para a empresa [...] e que precisam ser trabalhadas
junto ao publico interno”.

Constatamos que a lideranca tem o papel de gerir pessoas de forma a incita-las a tomar
iniciativas, e que estas ndo gerem competicdo, mas sim promovam a interacdo e integracdo das
pessoas.

Para Chiavenato (2003, p.165) o lider deve possuir habilidades no relacionamento

humano:
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O lider deve ter uma acentuada habilidade de lidar com pessoas, de conviver com
pessoas, de fazer as coisas com e por meio das pessoas. Deve possuir um enorme
instinto de comunicacdo. Deve saber ouvir e deve saber falar. Saber receber e saber
transmitir mensagens e idéias.

A lideranca no Endomarketing deve ser capaz de gerar uma visdo de futuro que seja
motivadora — leva a acdo — e compartilhada — interessa a todos -, a0 mesmo tempo em que faz
com que seus liderados tenham uma percepc¢ao clara da realidade, administrando, ent&o, a tenséo
criativa € gerada.

Drucker (2001) diz que o contrato de trabalho é a base do relacionamento na organizacéo,
mas que isso ndo exclui fatores como afeicdo, gratiddo, amizade, respeito mutuo e confianca

entre a organizagao e as pessoas, as quais precisam ser conquistadas.

2.1.6 COMUNICACAO INTERNA

Hoje, apesar de termos muitas formas de obter informacfes e conhecimentos, nem
sempre estamos nos comunicando. Existe grande diferenca entre comunicagdo e informacéo.
Numa empresa ndo é diferente. Muitas informacdes sdo produzidas e causam impacto na vida
dos funcionarios, mas nem sempre geram mudancas de atitudes, ou ainda, causam confusdo
porque ndo foram divulgadas da forma adequada. Outras informacbes sequer chegam aos
verdadeiros destinatarios porque um gestor ndo identificou a esséncia comunicativa de
determinado fato. Dai o valor da Comunicacdo Interna numa organizacao.

Na comunicacdo interna ha dois tipos de estratégia, uma concentrada na administracao e
outra nas tarefas. A primeira direcionada a empresa como um todo, engloba viséo, propdsitos de
gestdo, objetivos e metas organizacionais. Esta busca a intensificacdo da cultura, implantacédo de
mudancas na organizacao, visa modificacdo de atitudes e o compromisso do funcionario com a
empresa. Ja a segunda focaliza o trabalho e esta direcionada a importancia da comunicagédo de
fatores especificos a atividade da empresa, mas ndo sé isso, nesta ha também a relevancia das
opinides dos funcionarios para melhorar o desempenho e a adocdo de novos métodos de
trabalho, visando o aumento da eficiéncia e eficacia nos processos da empresa (BRUM,1998).

Na comunicacgdo interna, é necessario adotar mecanismos que propiciem a certeza da
compreensdo das informagdes com o menor tempo possivel. O funcionario aceitando a
informacdo havera processo informativo e o alcance dos objetivos globais da empresa
(BRUM,2003).

E importante que a comunicacio seja eficaz e que a pessoa entenda, memorize e responda

adequadamente as mensagens. Chang (2000, p.27) defende:
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A equipe que ndo se comunica se fragmenta e ndo tem comprometimento; perde tempo
e ndo alavanca os objetivos; as discussdes se arrastam, fazendo pouco ou nenhum
progresso. Entretanto, uma equipe que se comunica adequadamente progride e atinge
seus objetivos.

Brum (2003) atenta para o fato de que no instante em que uma empresa democratiza a
informagdo internamente, permitindo que os seus funcionarios saibam mais sobre o
gerenciamento, processos, produtos, mercados, desafios, etc., acaba promovendo a socializagao,
onde todos se sintam parte do processo e isso proteja um nivel maior de motivacdo pelo simples
fato de colocar as pessoas numa posi¢céo de importancia.

Mesmo que estas praticas gerem custos altos para a empresa e ela se sinta desmotivada a
aplica-la, a motivacdo passa a exigir algo mais simples e sem custo, levando ao uso da
comunicagdo com essa colocacdo, como por exemplo: a informacdo para o aumento do
desempenho no trabalho, o cumprimentar pessoalmente um funcionario pela tarefa bem
executada, mensagens escritas que gere reconhecimento e busca do envolvimento do empregado

nas questdes da empresa através da solicitacdo de idéias (BRUM, 1998).
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3. METODOLOGIA DE PESQUISA

Baptista e Campos (2007, p.296) citam:

O planejamento de uma pesquisa cientifica exige do pesquisador conhecimentos acerca
de uma série de fatores para que os resultados sejam confidveis e plenamente aceitos
pela comunidade. Assim, a escolha da metodologia adequada para explorar e analisar
determinado fenémeno, é o primeiro passo para tal confiabilidade.

Segundo Rey (1987 citado por Baptista e Campos, 2007) “O método cientifico propde a
observacdo imparcial dos fatos que deve levar a capacidade de discriminar, entre todas as
variaveis ligadas ao fendmeno, quais sdo as mais relevantes para se chegar a um resultado

verdadeiro”, na metodologia a ser usada ha varios requisitos a serem seguidos.

3.1-TIPO DE PESQUISA

O presente trabalho se caracteriza como um estudo de carater quantitativo com uso de
pesquisa descritiva exploratoria, pois esta metodologia, de modo geral, € a mais utilizada em
pesquisa de mercado e opinido. Permite mensurar opinides, reacdes, sensacoes, habitos e atitudes
etc., de um universo (publico-alvo) através de uma amostra que o represente de forma
estatisticamente comprovada.

Conforme Richardson (apud BEUREN, 2004), abordagem quantitativa:

Caracteriza-se pelo emprego de quantificacdo tanto nas modalidades de coleta de
informacdes, quanto no tratamento delas por meio de técnicas estatisticas, desde as mais
simples como percentual, média, desvio-padrdo, as mais complexas, como coeficiente
de correlagdo, anlise de regresséo etc.

Na pesquisa descritiva 0 investigador observa, registra e analisa sem interferir no

fendmeno.

“A analise exploratoria de dados € utilizada para organizar, medir, analisar e apresentar
os dados referentes as varidveis de uma pesquisa, informando sobre sua distribuicéo,
tendéncias, variabilidade e explicando informagdes subjacentes ao fenémeno estudado”
(BAPTISTA e CAMPQOS, 2007, p. 168).

3.2-UNIVERSO E AMOSTRA

Conforme conceito de que afirma o autor Marconi e Lakatos (1999) o universo é
quantidade de todos os elementos com pelo menos uma caracteristica em comum. Deste modo, a

Italiana Automdveis do Recife LTDA, filial Caruaru-PE foi o universo da pesquisa.



27

Neste trabalho a amostra serd apresentada pela equipe de vendas, administracéo e o setor
financeiro da filial, escolhidos para serem o objeto de pesquisa visando uma aplicacdo real do
resultado dessa pesquisa.

De acordo com os conceitos de Marconi e Lakatos (1999 p. 43): “O conceito de amostra €
gque a mesma constitui uma por¢do ou uma parcela convenientemente selecionada do universo

(populagdo) é o subconjunto do universo”.

3.3-COLETA DE DADOS

O instrumento de coleta de dados utilizado nesta pesquisa foi 0 questiondrio composto
por 07 questdes objetivas de maltipla escolha e 02 questdes abertas complementando a Gltima
pergunta, aplicadas junto aos funcionarios da concessiondria Italiana - Caruaru que compunham
a amostra pré-selecionada.

De acordo com Chizzotti (2001, p.55),

0 questionario consiste em um conjunto de questdes pré-elaboradas, sistematicamente e
sequencialmente dispostas em itens que constituem o tema da pesquisa, com o objetivo
de suscitar dos informantes respostas por escrito ou verbalmente sobre assunto que os
informantes saibam opinar ou informar. E uma interlocucéo planejada.

Os dados foram coletados e os questionarios aplicados foram todos validados de forma a
possibilitar uma analise clara e coesa.

Outros aspectos decisivos para a escolha desse instrumento de coleta de dados foram as
vantagens apresentadas pela sua utilizacdo, que segundo Richardson (1989) sdo as seguintes: as
respostas e perguntas fechadas séo faceis de codificar e com isso facilitam o preenchimento total
do questionario.

Os dados coletados estdo relacionados as diversas dimensdes inerentes as variaveis
investigadas. Os dados referentes as diversas questdes contidas no questionario utilizado foram
obtidos no segundo semestre de 2011.

Dentro de uma equipe de 45 funcionarios 30 participaram da pesquisa.

As questes abordaram os objetivos e os fundamentos estudados de forma a mensurar
quantitativamente os fatores que englobam as a¢Ges de Endomarketing e suas repercussées no

ambiente de trabalho.
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4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Conforme resultados da pesquisa aplicada, a analise de dados seré apresentada a partir da
pesquisa feita na filial da Italiana, em Caruaru. Baseada na experiéncia do funcionario dentro da
empresa € analisada - o feedback em relacdo a qualidade do seu trabalho, a participacdo nas
decisOes relativas ao seu trabalho, as informagfes da empresa transmitidas com eficiéncia, a
liberdade para se comunicar com 0S superiores, as suas reclamacdes e sugestdes levadas em
consideracdo, a relacdo com os seus colegas e superiores e 0 seu grau de satisfacdo com a

empresa.

Grafico - 4.1 Feedback em relacdo a qualidade do trabalho

M sempre
W as vezes

nunca

Fonte: Pesquisa de campo, 2011

A analise dos resultados considerou todos os dados coletados atraves do questionario
utilizado. Observar o seu cliente interno e estar atento ao seu trabalho dando énfase para que o
mesmo sinta que estd sendo observado e valorizado é uma obra de fato importante para o
desenvolvimento sadio daguele funcionario.

Segundo Kotler (2006), A medida que implementa sua estratégia, a empresa precisa
acompanhar os resultados e monitorar 0s novos acontecimentos nos ambientes interno e externo.
Ferreira (2007) afirma que o feedback € um processo de ajuda mutua para mudancgas de
comportamento, por meio da comunicacdo verbalizada ou ndo entre duas pessoas ou entre pessoa
e grupo, no sentido de passar informacfes, sem julgamento de valor, referentes a como sua
atuacdo afeta ou é percebida pelo outro e vice e versa. Essa competéncia é essencial no processo
de crescimento dos seres humanos e para a formacdo e manutencdo de equipes de alta

performance com elevada qualidade de vida.
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Para Paschoal (2006. p.95), E fundamental considerar-se que a avaliagdo formal periodica
ndo substitui o dialogo e o fornecimento rotineiro de feedback ao colaborador. Estando mais
proximo do colaborador e fornecendo-lhe feedback nos momentos em que acontecem os fatos, as
coisas ja estardo claras para ambas as partes quando chega 0 momento da avaliacao formal.

Os retornos sdo necessarios, tanto para elogiar como para reprovar. Se ndo gosta de algo,
deve-se dizer, focando o fato e ndo a pessoa. Esse momento tem que gerar dividendos positivos e
crescimento e ndo ressentimentos e distanciamento. Assim, segundo dados colhidos pela
pesquisa obtiveram-se as seguintes informacdes apresentadas a seguir referentes ao levantamento
do feedback em relagdo a qualidade do trabalho dos clientes internos que formam o quadro
funcional da Italiana- Caruaru.

De acordo com o grafico 4.1 fica caracterizada uma pequena ineficiéncia no feedback
dentro da empresa, onde de 30 funcionarios 14 responderam que as vezes recebem o feedback
em relagdo a qualidade do seu trabalho, totalizando 47% da amostra. Os outros 11 funcionarios
afirmam que sempre recebem retorno 36% da amostra e 5 pessoas dizem que nunca receberam

nenhum retorno pela a qualidade de seu trabalho, 17% da amostra.

Gréfico - 4.2 Participacao nas decisdes relativas ao trabalho

M sempre
M as vezes

nunca

Fonte: Pesquisa de campo, 2011

A gestdo participativa representa um grande avango na conducdo das empresas pelo
ganho que elas obtém por meio da utilizacdo mais plena dos talentos de sua equipe, pela maior
transparéncia e co-responsabilidade, pelo sentimento de valorizacdo que tém os colaboradores.
De fato, todo o processo decisério da empresa se enriquece.

Segundo Maranaldo (1989, p. 60), a Administracdo Participativa é o conjunto harménico
de sistemas, condi¢des organizacionais e comportamentos gerenciais que provocam e incentivam

a participacdo de todos no processo de administrar os trés recursos gerenciais (Capital,
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Informagdo e Recursos Humanos), obtendo, através dessa participagdo, o total comprometimento
com os resultados, medidos como eficiéncia, eficicia e qualidade.

Ramillo (2010) diz que o comprometimento total com os resultados, garante a
sustentabilidade e efetividade do modelo de gestdo baseado na verdadeira gestdo participativa.

Tal énfase implica que cada pessoa esta consciente da sua responsabilidade individual
com os resultados a serem perseguidos pela equipe, pela empresa, por todos. Este
comprometimento € a caracteristica mais importante da administracdo participativa, pois
disciplina a atuagdo individual de cada pessoa, impossibilitando da gestdo participativa ser
conduzida para uma estratégia de assembléia ou apenas de conter reclamacbes dos
colaboradores.

Analisando os resultados é possivel verificar uma deficiéncia na gestdo participativa da
empresa, onde 67% da amostra afirmam participar as vezes da decisdes relativas do seu trabalho.
Das 7 pessoas que responderam, totalizando 23% alegam participar sempre das decisfes e 10 %

delas nuncam participaram destas decisoes.

Grafico - 4.3 Informac6es da empresa transmitidas com eficiéncia

0%

W sempre
W as vezes

nunca

Fonte: Pesquisa de campo, 2011

A comunicacdo bem-sucedida deixa o0s colaboradores informados sobre o0s
acontecimentos importantes e faz com que todos se sintam parte do processo de crescimento da
organizacdo. Para Paschoal (2006, p.146) comunicar-se € a funcdo que o dirigente desempenha
para desenvolver um ambiente de compreensdo entre as pessoas. O dirigente deve ter a
habilidade de fazer com que todos os demais membros da equipe compreendam as suas
intencoes.

Para que isso aconteca é necessario que haja uma troca, deve compreender seus

subordinados e ter o0 ouvido agucado as suas necessidades e opiniGes, todo o processo gerencial
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depende dessa compreensdo em todos os niveis. De acordo com Luiz Pascoal (2006), "temos
ouvido desde sempre que a propaganda é alma do neg6cio, mas hoje é bastante disseminado de
que sdo as pessoas a verdadeira alma do negdcio”.

Observando os dados € notorio verificar que a empresa possui uma comunicacgdo falha, a
pesquisa revela que 63% da amostra 19 pessoas responderam que as vezes as informacdes da
empresa sdo transmitidas com eficiéncia, revelando que é necessario uma melhora. E 11 das 30
pessoas pesquisadas afirmam sempre saberem das informacdes relevantes da empresa, 37% da

amostra.

Grafico - 4.4 Liberdade para se comunicar com 0s superiores

W sempre
M as vezes

nunca

Fonte: Pesquisa de campo, 2011

Um supervisor no local de trabalho tem quatro conjuntos distintamente separados das
suas responsabilidades. O primeiro dever do supervisor é a de representar a gestdo da empresa.

E o trabalho do supervisor de organizar seu departamento e funcionarios, visualizar 0s
impactos e necessidades futuras, energizar os funcionarios para obter as suas tarefas feitas e
supervisionar seu trabalho garantir que os padrdes de produtividade e qualidade sejam
cumpridos. Para garantir que isso seja feito, o supervisor fard com que seus empregados tenham
o treinamento, as ferramentas e o material de que necessitam para realizar suas fungdes.

Em Endomarketing a funcéo de unir o colaborador e o supervisor € essencial para que 0s
seus paradigmas funcionem.

E visto um impasse na comunicacdo com os superiores na ltaliana Caruaru, 47%
responderam que sempre se comunicam com 0s seus superiores. Porém 40% disseram que as

vezes detém desta liberdade e 13% destes nunca a possuiram.
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Gréfico 4.5 — Reclamagdes/ sugestdes sao levadas em consideracao

M sempre
M as vezes

Enunca

Fonte: Pesquisa de campo, 2011

Ligando a liberdade de comunicar suas opinifes, davidas, sugestdes e reclamacGes com
seus superiores o grafico 4.5 representa a seguranca das Reclamac@es/ Sugestdes serem levadas
em consideracdo pelos mesmos. E € visto que 73% das reclamacdes/sugestdes as vezes sao
levados em consideracdo e apenas 17% sempre séo ouvidos pelos superiores. E 10% da amostra

ndo possuim autonomia para discutir questdes.

Gréfico 4.6 Relacionamento Interpessoal

M Excelente
mBom

M Regular
M Ruim

Fonte: Pesquisa de campo, 2011

No gréafico 4.6 é analisado o grau do relacionamento entre os colaboradores (colegas

entre si). E visto que 67% dos pesquisados possuem um excelente relacionamento com os seus



33

colegas, 30% um bom e 3% da amostra um regular coleguismo dentro da empresa. Dados

bastante relevantes visto que boa parte da amostra esta bem com o0s seus colegas.

Gréfico 4.7 — Relacdo com o0s superiores

3%

M Excelente
B Bom
I Regular

B Ruim

Fonte: Pesquisa de campo, 2011

O grafico 4.7 aborda a relacdo colaborador e superior. Onde 40% possui uma relacéo
excelente com os seus superiores, 44% falam que possuem um bom e 13% regular. Dividido esta
parte da pesquisa € necessario uma maior interacdo com o0s seus colaboradores para que 0s
superiores desta empresa obtenha maiores resultados. E 3% da amostra estdo numa relacao ruim

COm 0S Seus superiores.

Grafico 4.8 — Grau de satisfacdo em relacdo a empresa

M sempre
M as vezes

[P nunca

Fonte: Pesquisa de campo, 2011

Na ultima parte da pesquisa o0 projeto quis apresentar o grau de satisfacdo

funcionario/empresa, e foi descoberto inimeras opinides por parte dos funcionarios. Admitindo o
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que a empresa tenta passar para a sociedade 57% estd muito satisfeito com a mesma, onde uns
estdo sendo promovidos e outros tem autonomia e relagdo amigavel com os seus chefes, hd uma
satisfacdo pelo fato de se trabalhar numa empresa que atinge suas expectativas e de possuir um
grande porte para a qualidade de seus funcionarios. Os 43% restantes estdo satisfeitos com a

organizagdo, mas esperam da mesma mais oportunidades e maior autonomia.
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5.CONCLUSOES

Verificar as estratégias da empresa quanto ao Endomarketing, mesmo a mesma
adequando sua gestdo para uma qualidade de trabalho para o seu funcionario, foi um desafio.
Mas a pesquisa foi realizada e se apontou pontos fortes do Endomarketing sendo utilizados e
outros a serem aperfeigoados.

Inicialmente, foi observado o feedback em relacdo a qualidade do trabalho de cada
funcionario e o resultado mostrado aponta uma positividade neste contexto, porém atentando que
deverd ter um aperfeicoamento no feedback dos funcionarios para que os mesmos sintam- se
mais capazes e confiavéis no que estdo fazendo, pois a partir do que foi falado no referencial
tedrico o bom treinamento, a motivacdo do funcionario e a sua autonomia no trabalho o leva a
querer participar dos objetivos da empresa e a realiza-los com sucesso.

A participagdo nas decisdes e as informagdes transmitidas com eficiéncia tambéem
acarretam pontos positivos para o desenvolvimento do trabalho destes funcionarios, no
Endomarketing esses pontos ajudam para que o funcionario se sinta capaz e dessa forma obtenha
uma ascensdo no seu ambiente profissional.

Um ponto especial nessa cadeia € a relacdo dentro da empresa, 0 ambiente de trabalho
otimizado ajuda para que o resultado do trabalhador acarrete pontos positivos. Na pesquisa a
liberdade para se comunicar com 0s superiores esta em um desenvolvimento agradavel, em uma
transformacéo positiva visto que a relagdo com os superiores esta boa por parte dos respondentes
e este dado € ligado as reclamacdes/sugestdes levadas em consideracao por parte dos gestores, é
importante que haja uma boa interacdo neste ponto e na Italiana Caruaru deve ser melhorado
pelo fato de trés quartos dos entrevistados confirmarem que as vezes sdo escutados pelos
supervisores.

Estar em um ambiente de trabalho e se sentir bem é essencial e isso € 0 que 0
Endomarketing deseja em suas teorias, tornar o cliente interno responsavel pelas metas e
pretensdes da empresa e motiva-lo a ponto de o deixar sentir responsavel inteiramente pelo que
faz € uma acdo G6tima para que a empresa se desenvolva com sucesso, pois o cliente interno so
caminhard para exceléncia quando ele perceber que a empresa respeita 0s seus valores,
investindo no seu conhecimento e apostando no seu potencial humano.

O relacionamento interpessoal dentro da organizacdo é muito importante e o que foi visto
€ que este ponto na Italiana Caruaru estd excelente, quando o nivel de relacionamento das
pessoas dentro da organizacdo é bom, elas tornam-se mais produtivas, alavancando maior

competitividade se ajudando e se comunicando melhor entre si.
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Analisando a pesquisa e 0s objetivos almejados pela mesma é possivel verificar o perfil
do cliente interno, sdo funcionérios que se empenham no seu trabalho que almejam o seu sucesso
e 0 da sua empresa. A comunicacdo dentro da empresa existe porém € necessario que se
aperfeicoe mostrando resultados bons para os seus clientes internos  resultando no
comprometimento dos mesmos em relacdo aos objetivos da mesma.

Diminuir os problemas de relacionamento € tarefa do Endomarketing, ou seja, do
marketing interno que deve vender as pessoas da organizacdo o0s objetivos e as estratégias da
empresa, para que todos vibrem num sé sentido.

Bem, com a juncdo de todos esses pontos pode-se se concluir o grau de satisfacdo do
cliente interno com a empresa, e 0 resultado na Italiana Caruaru foi satisfatorio visto que a
empresa emprega um pouco do Endomarketing em seu trabalho.

A ltaliana Caruaru é uma empresa respeitavel e de grande porte que trabalha para o seu
desenvolvimento e o desenvolvimento do seu cliente interno, porém ainda precisa estudar
métodos eficazes para que haja uma melhor satisfacdo do seu funcionario no ambiente de
trabalho, dentro dos pontos nos quais foram pesquisados — feedback em relagéo a qualidade do
trabalho, participagdo nas decisdes relativas ao trabalho, informagfes da empresa transmitidas
com eficiéncia, liberdade para se comunicar com o0s superiores, reclamacdes/sugestfes levadas
em consideracéo e a relacdo com os superiores.

Ferramentas do Endomarketing sdo importantes para o desenvolvimento de uma empresa,
na Italiana Caruaru essas ferramentas podem desenvolver com mais eficiéncia 0s seus
funcionarios tornando-os um unico grupo, trabalhando numa mesma sintonia, buscando 0s

mesmos resultados.
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APENDICE

Questionario - Funciondrios

CARGO
DATA: / /

1 - Vocé recebe “feedback” (retorno) em relacio a qualidade de seu trabalho?
() sempre () as vezes () nunca

2 —Vocé participa das decis0es relativas ao seu trabalho?

() sempre () as vezes () nunca

3 —Vocé acha que as informacdes da empresa sdo transmitidas com eficiéncia?
() sempre () as vezes () nunca

4 —Vocé se sente a vontade para comunicar suas opinides, davidas, sugestdes e reclamages
COm seus superiores?

() sempre () as vezes () nunca

5 — Voceé sente que estas reclamacoes / sugestdes sdo levadas em consideracao?
() sempre () as vezes () nunca

6 — Relacionamento Interpessoal:

A — Entre os colaboradores (colegas entre si):

() Excelente () bom () regular () ruim

B — Entre os colaboradores e superiores:

() Excelente () bom () regular () ruim

7 — Em geral, qual é o seu grau de satisfacdo em relacdo a empresa que vocé trabalha?
() muito satisfeito () satisfeito () insatisfeito

Por qué?

Outros comentarios:




ANEXO

QUESTIONARIO - ENDOMARKETING - 30 ENTREVISTADOS

sempre | as vezes | nunca
2.1 | feedback em relagdo a qualidade do trabalho 30
2.1 | feedback em relagdo a qualidade do trabalho %
2.2 | Participagdo nas decisdes relativas ao trabalho 30
2.2 | Participagdo nas decisdes relativas ao trabalho %
2.3 | Informagdes da empresa transmitidas com eficiéncia 30
2.3 | Informagdes da empresa transmitidas com eficiéncia %
2.4 | Liberdade para se comunicar com os superiores 30
2.4 | Liberdade para se comunicar com os superiores %
2.5 | Reclamagdes/ sugestdes sdo levadas em consideracdo 30
2.5 | Reclamacgdes/ sugestdes sdo levadas em consideragdo %
Ruim
2.6 | Relagdo com os colegas 0 |30
2.6 | Relagdo com os colegas 0 | %
2.7 | Relagdo com os superiores 1 (30
2.7 | Relagdo com os superiores 3 %
2.8 | Grau de satisfagdo com a empresa 30
2.8 | Grau de satisfagdo com a empresa %
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