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RESUMO

O endomarketing constitui uma estratégia organizacional voltada a valorizagao
dos colaboradores, buscando alinhar os objetivos internos da empresa a
satisfacdo do cliente externo. Fundamenta-se na premissa de que funcionarios
motivados, engajados e bem informados contribuem diretamente para a
qualidade dos servicos prestados e para o fortalecimento da imagem
organizacional. Nesse contexto, o0 presente estudo teve como problema de
pesquisa identificar de que forma as praticas de endomarketing influenci am a
percepcdo dos colaboradores e, consequentemente, a experiéncia do cliente
final na empresa Casa On Negocios Imobiliarios. O objetivo geral consistiu em
analisar a percepcdo dos colaboradores em relacdo as estratégias de
endomarketing adotadas pela organizagdo, bem como identificar seus impactos
na satisfacdo e fidelizacdo dos clientes. A pesquisa caracteriza-se como
quantitativa e descritiva, utilizando como instrumento de coleta de dados um
guestionario estruturado aplicado aos colaboradores da empresa, por meio de
amostragem censitaria. O questionario foi composto por perguntas fechadas,
escalas do tipo Likert e questbes de mudltipla escolha, possibilitando a analise
estatistica dos dados obtidos. Os resultados evidenciaram predominancia de
percepcdes positivas em relagdo a satisfagdo no trabalho, motivacdo e
reconhecimento organizacional. Observou-se que colaboradores com tempo de
empresa entre um e trés anos apresentaram maiores niveis de satisfacdo e
adaptacdo as atividades desempenhadas. Verificou-se também que o setor
administrativo demonstrou percep¢do mais favoravel quanto a comunicacao
interna, enquanto a area de vendas apresentou maior incidéncia de respostas
neutras e negativas, indicando possiveis fragilidades nos fluxos
comunicacionais. Além disso, os colaboradores comissionados apresentaram
niveis mais elevados de motivacdo, sugerindo relagdo entre incentivos
financeiros e engajamento profissional. Os achados reforcam a importancia do
endomarketing como ferramenta estratégica capaz de fortalecer a comunicagéo
interna, promover maior integracdo entre 0s colaboradores e contribuir para a
melhoria da experiéncia do cliente. Conclui-se que praticas voltadas a
valorizagdo, motivacdo e alinhamento organizacional influenciam positivamente
o clima interno, o desempenho profissional e a competitividade da empresa no
mercado imobiliario.

Palavras-chave: Endomarketing; Comunicacdo Interna; Motivacdo; Satisfacéo

do Cliente; Clima Organizacional.
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1 INTRODUCAO

A economia contemporanea vivencia um periodo marcado por intensos avangos
tecnolégicos, sociais e culturais, nesse contexto a diversidade esta presente de maneira
significativa em diferentes dimensfes da vida cotidiana e no ambiente organizacional. Essa
abertura ao novo provoca transformagfes profundas nos processos, que passam a exercer
influéncia direta nos resultados almejados pelas instituicées, tais resultados, por sua vez, sao
determinados para a permanéncia e competitividade das organizacdes em um mercado cada
vez mais dindmico e desafiador.

Diante desse cenario, torna-se evidente a necessidade de que a cultura
organizacional, os valores instrucionais e os produtos e servi¢os ofertados alcancem publicos
diversos, ampliando a presenca da empresa em um mercado altamente competitivo, nesse
contexto o endomarketing se apresenta como uma estratégia essencial, uma vez que se
fundamenta em acdes voltadas ao publico interno. Seu uso, entretanto, constitui um desafio
gue demanda engajamento coletivo, integracdo entre departamentos e uma comunicacao
eficaz, capaz de potencializar resultados significativos.

A comunicacgao interna, compreendida como o processo pelo qual a empresa interage
com os seus colaboradores, representa um elemento central na gestdo organizacional, por
meio dela, é possivel compartilhar informacdes, apresentar resultados, divulgar normas e
fortalecer a identidade institucional. Para que esse processo seja eficaz, torna-se
indispensavel a selecdo de canais de comunicacdo claros, objetivos e dindmicos. Nesse
aspecto o endomarketing, por meio de seu conjunto de praticas e ferramentas, agrega valor
a comunicacao interna, permitindo que a informacéao circule de forma assertiva e alcance seu
publico de maneira estratégica, contribuindo para o desenvolvimento de melhores resultados
organizacionais.

Além disso, é importante destacar que o fortalecimento da comunicacao interna por
meio do endomarketing ndo apenas melhore o fluxo de informacdes, mas também contribui
para o engajamento dos colaboradores, promovendo um ambiente de trabalho mais
colaborativo, motivador e alinhado aos objetivos estratégicos da organizagcdo. Quando bem
implementado, o endomarketing atua como um catalisador da cultura organizacional,
reforcando valores, misséo e visdo, e criando um senso de pertencimento entre os membros
da equipe.

Nesse sentido, o papel da lideranca torna-se fundamenta, pois, os lideres atuam como
mediadores entre 0s interesses instrucionais e as necessidades dos colaboradores. A

adocao de préaticas de endomarketing eficazes requer que gestores estejam preparados para



ouwvir, dialogar e adaptar suas estratégicas de comunicacdo conforme o perfil e as
expectativas do publico interno.

Na realidade atual, caracterizada pelo processo de digitalizacao e pela utilizacdo cada
vez mais ampla das tecnologias da informacdo, o endomarketing também se beneficia de
ferramentas digitais que ampliam o alcance e a personalizacdo das mensagens. Plataformas
colaborativas, redes sociais corporativas, newsletters e aplicativos internos sao recursos que
permitem uma comunicacdo mais agil, interativa e segmentada, fortalecendo o vinculo entre
empresa e colaborador.

Portanto, ao reconhecer o endomarketing como uma estratégia integrada a gestao
organizacional, as empresas passam a investir ndo apenas em resultados financeiros, mas
também em capital simbolico, construindo uma imagem institucional solida e coerente, tanto
interna quanto externamente. Essa abordagem contribui para a sustentabilidade das
organizacdes, que se tornam mais preparadas para enfrentar os desafios do mercado e para

promover uma cultura de inovacgéo, inclusdo e valorizacdo das pessoas.

1.1 TEMA E PROBLEMA DO ESTUDO

O endomarketing configura-se como um instrumento estratégico que facilita as
relacbes entre a organizacdo e seus colaboradores, ao adaptar praticas do marketing
tradicional para o ambiente interno. Nesse sentido as a¢cdes do endomarketing ndo se limitam
a promover aintegragao entre gestores e colaboradores, mas ampliam seus efeitos ao criar
um ambiente de trabalho que estimula a produtividade e o de pertencimento, fatores que
repercutem de maneira positiva na qualidade do servi¢co oferecido ao cliente final.

Segundo (BEKIN, 2004) o endomarketing pode ser compreendido como um
instrumento complementar ao marketing voltado para o cliente, direcionando-se, neste caso
ao publico intenso.

Por sua vez (BRUM 2007), destaca que o conceito de endomarketing tem ganhado
cada vez mais relevancia no ambiente empresarial, a medida que as organizacdes
demostram crescente preocupacdo em manter um relacionamento cordial, amigavel e
duradouro com 0s seus funcionarios.

Nesse sentindo o endomarketing pode ser definido como o conjunto de programas e
acOes desenvolvidos pela empresa com o objetivo de integrar seus colaboradores, fazendo
com que se sintam parte de uma equipe unida em prol de um bem comum. Sua importancia
esta relacionada ao fortalecimento das relacbes entre gestores e colaborador,
caracterizando-se como uma via de mao dupla: ao mesmo tempo em que a organizacao

busca motivar e engajar, é fundamental compreender se os colaboradores percebem e



reconhecem essas iniciativas como ferramentas que contribuem para um ambiente de
trabalho harmonioso e para o sucesso do negécio.

Vale ressaltar que o endomarketing assume diferentes formatos, sendo adaptado
conforme as particularidades de cada organizacdo e de seu publico. Nesse processo, 0S
colaboradores desempenham o papel estratégico, pois refletem para o cliente externo a
cultura, os valores e a conduta de trabalho da empresa. Assim, colaboradores motivados e
engajados tendem a oferecer um atendimento de maior qualidade, o que influencia
diretamente na percepcéao de valor do consumidor e consequentemente em sua satisfacao.
Dessa forma, o investimento no publico interno torna-se um diferencial competitivo capaz de
fortalecer o relacionamento da empresa com seus clientes.

Por fim, observa-se que a comunicagao interna desempenha papel decisivo nesse
processo, pois garante que os funcionarios compreendem, valorizam e se envolvam nas
acOes propostas. Quando bem estruturado, o endomarketing ndo se limita a beneficiar
apenas o publico interno, mas gera reflexos diretos na experiéncia do cliente externo, dessa
forma, investir em praticas de endomarketing é investir, sobretudo, na satisfacdo do cliente,
jA& que colaboradores motivados e bem informados sdo capazes de transmitir confianca,
credibilidade e exceléncia no atendimento, fortalecendo o relacionamento com o consumidor
e contribuindo para sua fidelizacéo.

A questdo a ser respondida por essa pesquisa é: De que forma as praticas de
endomarketing influenciam a percepcdo dos colaboradores e, por consequéncia, a

experiéncia do cliente final na empresa Casa On Negocios Imobiliarios?

1.2 OBJETIVO GERAL

Analisar a percepcao dos colaboradores da Casa On Negocios Imobiliarios sobre as
praticas de endomarketing adotadas pela empresa e seus possiveis reflexos na qualidade

do atendimento e na experiéncia do cliente.

1.3 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Para alcancar o objetivo geral desse estudo, deve-se levar em consideracao alguns
objetivos especificos:

a) ldentificar as praticas de endomarketing adotadas pela empresa em estudo.

b) Verificar a percepcdo dos colaboradores em relagdo as ac¢des de endomarketing

implementadas.



c) Avaliar como o engajamento e a motivagdo dos colaboradores impactam no
atendimento ao cliente

d) Investigar a relacdo entre as estratégicas de endomarketing e a experiéncia de
satisfacao dos clientes

e) Sugerir melhorias nas praticas de endomarketing que possam contribuir para o

aumento da satisfacdo do consumidor.

1.4 JUSTIFICATIVA

Com as constantes mudancas no mercado de trabalho e o avanco da tecnologia,
muitas empresas tém investido em equipamentos modernos e processos automatizados,
priorizando a eficiéncia operacional, contudo esse foco excessivo em tecnologia pode, em
alguns casos, levar ao esquecimento do bem-estar dos colaboradores, limitando seu
desenvolvimento profissional e diminuindo seu engajamento.

Por outro lado, ha organizacdo que reconhecem que o sucesso de qualquer instituicdo
depende diretamente do esforco, comprometimento e motivacdo das pessoas que nela
atuam. Essas empresas investem em estratégicas e ferramentas que buscam manter o0s
seus colaboradores motivados, engajados e comprometidos com o0s objetivos
organizacionais. Entre essas estratégicas, destaca-se o endomarketing, que visa criar um
ambiente de trabalho harmonioso, valorizando os profissionais, promovendo
reconhecimento, integracao e oportunidade de desenvolvimento.

A preocupacdo com o bem-estar dos colaboradores tem se mostrado cada vez mais
relevante, pois colaboradores motivados tendem a gerar impactos positivos ndo apenas
internamente, mas também externamente, refletindo diretamente na qualidade do
atendimento e na satisfacdo do cliente. O endomarketing, muitas vezes denominado
marketing interno, proporciona momentos de aperfeicoamento profissional, lazer e
reconhecimento, fortalecendo o vinculo entre gestores e funcionarios. Quando bem aplicado,
esse conjunto de acdes promove um ciclo virtuoso: colaboradores engajados prestam um
atendimento de exceléncia, elevando a percepg¢éo daempresa junto ao cliente e contribuindo
para a sua fidelizacao.

O endomarketing consiste em agfes de marketing dirigidas para o publico interno da
empresa ou organizagdo. “Sua finalidade é promover entre os funcionarios e os
departamentos os valores destinados a servir o cliente ou dependendo do caso o
consumidor.” (BEKIN, 2004, p.3)

E fundamental destacar que o endomarketing ndo alcanca seus objetivos se n&o

houver uma comunicacdo interna eficaz na empresa que o implementa. A comunicacao



10

interna busca garantir que os colaboradores sejam os primeiros a conhecer as novidades em
projetos e estratégicas que a organizacdo pretende oferecer ao mercado, além de prevenir
possiveis falhas ou rupturas na comunicagéo entre gestores e equipe.

Quando alinhado uma comunicacédo interna eficiente, o endomarketing tem como
objetivo motivar os colaboradores, estimulando-os a desempenhar suas fungcdes de melhor
forma possivel e a contribuir para o alcance dos objetivos organizacionais. Rahme (2017, p.
100) reforga essa perspectiva ao definir comunicagao interna como: “Ac¢des realizadas para
os funcionarios visando conhecimento, a absorcdo, a educacdo e ao aprendizado, para o
exercicio de suas fun¢des direcionadas a realizagdo dos objetivos empresariais”

Além disso, a motivagcdo e o engajamento gerados pelo endomarketing refletem
diretamente no atendimento ao cliente externo. Colaboradores bem informados, valorizados
e comprometidos tendem a prestar servicos mais qualificados, resultando em maior
satisfacao e fidelizacdo do consumidor, demostrando assim que a comunicacao interna nao
beneficia apenas o publico interno, mas atua como um fator estratégico para o sucesso da

empresa perante seus clientes.
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2 REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico é a base conceitual de um trabalho académico, responsavel por
apresentar, discutir e fundamentar as teorias, conceitos e pesquisas ja existentes sobre o
tema estudado. Sua fungéo é contextualizar o problema de pesquisa e oferecer suporte para
a analise dos resultados. De acordo com Lakatos (2017), o referencial teérico consiste em
um conjunto de conhecimentos previamente elaborados, que servem de sustentacédo para a
interpretacdo e explicacdo do fendmeno investigado.

No decorrer do capitulo, a analise se volta ao endomarketing, compreendido como
uma pratica estratégica direcionada ao publico interno da empresa, com o objetivo de engajar
colaboradores, alinhar valores e estimular o comprometimento organizacional, destacando-

se, portanto, a satisfacao do cliente.

2.1 MARKETING

O marketing € uma area em constante evolucdo e diferentes autores contemporaneos
oferecem perspectivas complementares sobre sua funcdo e importancia nas organizacoes.
Segundo Kotler (2004), o marketing deve ser entendido como um processo estratégico
voltado para a criacdo e entrega de valor ao consumidor, atendendo as suas necessidades
de forma lucrativa. Para o autor, ndo se trata apenas de agcbes promocionais, mas um
conjunto de praticas que envolvem analise de mercado, segmentacdo, posicionamento e
construgdo de relacionamentos duradouros com os clientes.

Por sua vez Paixdo (2008), aborda o marketing como uma ferramenta estratégica
essencial para as organizacdes. Ela destaca que o marketing vai além da simples
propaganda, sendo uma forma de criar vantagens competitivas para as empresas, a autora
enfatiza a importancia de entender o comportamento do consumidor, realizar pesquisas de
mercado eficazes e elaborar planos de marketing bem estruturados para atingir os objetivos
organizacionais.

Destaca-se Pinto (2024) que o marketing esta presente no cotidiano das pessoas e
possui 0 poder de alterar habitos de consumo, refletindo diariamente em suas vidas. Ele
enfatiza que, consciente ou inconscientemente todos praticam marketing seja ao se arrumar
para sair ou recusar uma oportunidade de trabalho. Como o crescimento das redes sociais,
o0 marketing ganhou ainda mais visibilidade, permitindo que qualquer pessoa publique
conteudo é, quem sabe, viralize, atingindo publicos antes inimaginaveis e potencializando a
novas geracoes. Diante disso ele ressalta que conhecer desde os fundamentos basicos até

as poderosas ferramentas e as atuais aplicacdes do marketing torna as pessoas capazes de
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enfrentar os desafios mercadolégicos modernos, facilitando o alcance do sucesso pessoal e

profissional.

2.1.1 Conceitos e evolucao historica do marketing

O marketing, ao longo das ultimas décadas, consolidou-se como umas das principais
areas de estudo e praticas dentro da administracdo, assumindo um papel estratégico no
relacionamento entre organizagdes e seus publicos. Inicialmente associadoapenas a vendas
e a promocao de produtos, o marketing evoluiu para uma visdo mais amplas, integrando
aspectos sociais, comportamentais e tecnolégicos. Assim, pode ser compreendido como um
processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém aquilo de que necessitam e
desejam por meio da criacéo, oferta e troca de produtos e servicos de valor, afirma Kotler
(2012).

Historicamente, a evolugcdo do marketing pode ser dividida em diferentes fases. No
inicio do século XX, prevalecia a logica da producdo em massa, influenciada pelo modelo
fordista. Nesse contexto, o foco estava em produzir grandes volumes com baixo custo, e a
preocupacdo com o consumidor era secundaria. A partir da década de 1950, no entanto,
surgiram mudancas significativas: as empresas comecaram a perceber que ndo bastava
produzir, era necessario entender as necessidades do consumidor, percebe-se a relevancia
crescente que esse campo de estudo passou a assumir no contexto organizacional.

Com o avanco da globalizagéo e da tecnologia da informacéo, o marketing expandiu
suas fronteiras e incorporou novas abordagens. Autores como Levitt (1960), destaca a
importancia da visdo de mercado além dos produtos defendendo que as organizacdes
deveriam compreender seu negdécio a partir das necessidades que atendem, e ndo apenas
pelos itens que produzem. Essa mudanga de perspectiva abriu espacgo para o conceito de
marketing estratégico, voltado para a criacdo de valor duradouro e para a construcao de
relacionamentos com os clientes.

Observava-se, ainda que ao longo das diferentes fases do marketing, as empresas
passar a dedicar maior atencdo aos colaboradores, estes deixam de ser vistos
exclusivamente como maquinas substituiveis e passam a ser reconhecidos como seres
humanos com habilidades singulares e distintas, possuindo direitos trabalhistas,
especializacdes, e sobretudo, sendo valorizados dentro da organizacdo. Com o passar do
tempo, 0s colaboradores passam a ser considerados também como um publico-alvo
estratégico, desempenhando papel fundamental no sucesso das acdes do marketing e na

construgdo daimagem corporativa.
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2.1.2 Marketing interno e marketing externo

Tradicionalmente, os profissionais de marketing desempenhavam o papel de
intermediarios, responsaveis por compreender as necessidades dos clientes e transmitir
suas demandas as diversas areas funcionais da organizacdo. No entanto, em empesas
estruturadas em rede, todas as areas funcionais podem interagir diretamente com o0s
clientes. Nesse contexto, o marketing deixa de deter a exclusividade dessa interacdo e passa
a ter o papel de integrar todos 0s processos que mantém contato com os clientes, garantindo
que estes percebem uma unica “face” e escutam uma unica “vozZ’ ao se relacionar com a
empresa.

O marketing interno pressupde que todos os membros da organizagdo compreendem
e aceitam os conceitos e objetivos do marketing, engajando-se ativamente na definicao,
oferta e comunicacao de valor para o cliente. Uma empresa alcanca a eficacia em marketing
apenas quando todos os colaboradores reconhecem que sua funcdo essencial € criar, servir
e satisfazer o cliente.

Segundo Gronroos (1990), o marketing interno deve ser entendido como um processo
pelo qual a empresa trata seus empregados como clientes internos, garantindo que estes
estejam engajados, satisfeitos e preparados para entregar valor aos clientes externos. Ao
investir em comunicagdo interna, treinamento e reconhecimento, a empresa cria um
ambiente favoravel a produtividade e a qualidade no atendimento.

De acordo com Ferrell e Hartline (2014), a integracéo entre marketing interno e externo
€ essencial para 0 sucesso organizacional. Empresas que alinham obijetivos, valores e
processos internos conseguem fortalecer sua imagem no mercado, melhorar a eficiéncia
operacional e fidelizar clientes. Dessa forma, o marketing interno ndo se limita a acoes
motivacionais, mas se torna um componente estratégico da gestdo empresarial, capaz de
impactar diretamente a competitividade e sustentabilidade da organizagao.

A interdependéncia entre o0 marketing interno e externo evidencia que 0sS
colaboradores motivados e bem informados se tornam multiplicadores da marca,
fortalecendo a imagem da empresa e promovendo satisfacdo e fidelizacdo do cliente.
Portanto, uma abordagem estratégica que considere ambos os tipos de marketing
contribuiram para a sustentabilidade, competitividade e crescimento da organizacéao,
demostrando que o cuidado com o publico interno € tdo essencial quanto a atencdo dedicada

ao publico externo.
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2.1.3 Marketing de relacionamento e fidelizagdo de clientes

Pessoa e Borges (2023), destacam a importancia do marketing de relacionamento
para o crescimento de pequenas empresas e fidelizacdo dos clientes. A pesquisa enfatiza
gue, para se destacar no mercado, as empresas devem oferecer diferenciais que promovam
um relacionamento proximo com os clientes, utilizando ferramentas como programas de
fidelidade, chatbots, redes sociais, brindes e e-mail marketing.

A competitividade empresarial depende da adocédo de estratégicas voltadas para
atrair, fidelizar e reter os clientes potenciais, este estudo tem como objetivo analisar o
impacto do marketing de relacionamento no processo de fidelizagdo dos clientes.

Kumenda (2024) analisa o impacto do marketing de relacionamento no processo de
fidelizacdo, boa comunicacdo, qualidade no atendimento e personalizacdo dos produtos e
servicos sao fundamentais para alcancar esses objetivos.

O relacionamento com o cliente constitui um dos principais fatores para a construcéo
de vinculos sélidos entre consumidores e organizacdes. Nesse contexto, as empresas
buscam desenvolver estratégias que permitam compreender as necessidades dos clientes,
antecipar suas expectativas e oferecer experiéncias que fortalecam a confianca e a
proximidade ao longo do tempo. Essas acdes favorecem a satisfagéo continua, estimulam a
fidelizag&o e contribuem para o fortalecimento da competitividade organizacional.

Nessa perspectiva, Gordon (1999) define o marketing de relacionamento como um
processo continuo de identificacdo e criacdo de novos valores com clientes individuais,
compartilhando beneficios ao longo de uma parceria duradoura. Para o autor, esse enfoque
evidencia a importancia de cultivar relacbes de longo prazo, buscando ndo apenas a
satisfacao imediata, mas também o fortalecimento do vinculo entre empresa e cliente. Assim,
a fidelizacdo € compreendida como resultado de estratégias que priorizam o atendimento

personalizado, a confianga mutua e a entrega consistente de valor.

2.1.4 O impacto da Satisfacédo na Fidelizacao de Clientes

A satisfacdo do cliente é reconhecida como um fator estratégico essencial para a
competitividade e sustentabilidade das organizacdes. No contexto do endomarketing,
observa-se que colaboradores engajados e motivados desempenham um papel central na
construcdo de experiéncias positivas para os clientes, funcionando como mediadores entre
a empresa e o publico externo.

Dala (2023) destaca que a qualidade do servico, aliada a confiabilidade, seguranca e

empatia, influencia diretamente a satisfagéo do cliente e, consequentemente, sua fidelizag&o.



15

Além disso, ressalta-se que lacunas na comunicacao interna podem afetar o desempenho
dos colaboradores, prejudicando a percepc¢ao de valor do cliente e limitando a fidelidade ao
servico ou produto oferecido.

Alexandrini (2007) complementa essa perspectiva ao afirmar que a satisfacdo, embora
fundamental, ndo é suficiente por si s6 para garantir a fidelizacdo. E necessario que as
organizacbes integrem praticas de endomarketing, promovendo o alinhamento entre 0s
colaboradores e os objetivos da empresa, de modo que estes possam oferecer um
atendimento consistente, de qualidade e orientado as necessidades do cliente.

Nesse sentido, Ribeiro e Cobra (2000) enfatizam que o foco no cliente exige a
constante investigacao de suas necessidades e expectativas, seja no pré-venda, na venda
ou no pos-venda. Ao aplicar essa abordagem internamente, por meio de programas de
endomarketing, as empresas podem alinhar seus colaboradores as expectativas dos
clientes, resultando em um atendimento mais eficaz e satisfatorio

Desta forma, observa-se que a satisfacao do cliente desempenha um papel central na
fidelizacdo, funcionando como mediadora entre a experiéncia do consumidor e a lealdade a
marca. Assim, organizagfes que investem em estratégias que promovem a satisfacdo e o
engajamento dos clientes estdo mais bem posicionadas para alcancar vantagens
competitivas sustentaveis no mercado.

Limongi-Franca (2009) reforca essa ideia ao afirmar que o endomarketing cuida do
relacionamento entre a empresa e seus colaboradores, tratando-os como clientes internos.
Essa abordagem busca melhorar o ambiente organizacional e, consequentemente, a
gualidade do atendimento ao cliente externo, impactando diretamente na satisfacdo e

fidelizacao.

2.1.5 Marketing 5.0

Nesse cenario atual com o facil acesso de tecnologia para a sociedade e grande
disponibilidade de informacfes a todo momento, as instituicdes junto com o mundo criaram
novas formas de gerir e se atualizar. De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2012)
saiu-se do Marketing 1.0, surgindo em seguida da Revolucédo Industrial o foco principal é a
venda de produtos e neste momento o conceito de marketing é o desenvolvimento de
produtos. Logo apos iniciou-se o Marketing 2.0, vindo com a tecnhologia das informacfes nas
décadas de 70 e 90, esta voltado ao consumidor e como o satisfazer e manté-lo, o conceito
de marketing € a diferenciacdo. A partir deles chega o Marketing 3.0 em que o centro se
torna os valores, onde fazer o mundo um lugar melhor vira o objetivo e as diretrizes de uma

empresa Sao a sua missao, visdo e valores, com isso ndo se obtém outra saida além de
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inovar junto ao mercado e se tornar mais funcional, emocional e espiritual e por consequéncia
explica Kotler (2017) o Marketing 4.0 € um desdobramento da geracao anterior, tendo como
esséncia ampliar e aprofundar no ser humano trazendo junto com ele 0s avangos
tecnoldgicos e por ultimo ha o Marketing 5.0 que € o momento em que a tecnologia € usada
para ajudar a analisar o comportamento das pessoas criando uma melhor comunicacdo e
aumentando o valor ao longo da experiéncia do cliente.

A rapida evolucao da tecnologia e a transformag¢éo no comportamento do consumidor
tém desafiado as empresas a se adaptarem constantemente as novas dinamicas do
mercado. Nesse cenario, surge o conceito de Marketing 5.0, que representa a convergéncia
entre o uso de tecnologias emergentes e a humanizacdo das estratégias de marketing. Essa
nova abordagem visa ndo apenas automatizar processos ou otimizar resultados, mas
sobretudo oferecer experiéncias personalizadas, relevantes e éticas ao consumidor
moderno, cada vez mais conectado e exigente.

Para Martha Gabriel (2021), especialista em marketing digital e inovacdo, o uso
dessas ferramentas deve estar alinhado a uma visdo estratégica voltada para o
relacionamento com o consumidor. A autora destaca que, apesar do avanco tecnoldgico, o
diferencial competitivo das empresas esta na capacidade de compreender o comportamento
humano e agir com agilidade para atender suas necessidades.

A presenca das tecnologias digitais no ambiente de corporativo trouxe novas formas
de gerar valor e estabelecer vinculo com o publico, a inovacado passou a ser um diferencial
competitivo, uma vez que permite a criacao de estratégias de relacionamento mais dinamica
e assertiva. De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021), isso representa a aplicacao
de tecnologias que imitam os humanos para criar, comunicar, entregar e aumentar o valor
ao longo dajornada do consumidor. Dessa forma, evidencia-se que o uso de recursos digitais
tem ampliado as possibilidades de conexdo entre marcas, clientes, promovendo maior
engajamento e fidelizagéo.

O Marketing Digital 5.0 caracteriza-se pela integragcéo entre tecnologias avangadas e
estratégias voltadas a criacdo de experiéncias mais personalizadas para os consumidores.
Nesse contexto, recursos como inteligéncia artificial, big data e outras ferramentas digitais
ampliam a capacidade das organizacdes de compreender o comportamento dos clientes,
antecipar demandas e desenvolver agdes mais eficientes. Dessa forma, a utilizacdo dessas
tecnologias contribui para fortalecer o relacionamento com o publico, agregar valor as
experiéncias de consumo e ampliar a competitividade das empresas em um mercado cada
vez mais dinamico.

Nessa perspectiva, Martha Gabriel (2021) afirma que o uso dessas ferramentas deve

estar alinhado a uma visao estratégica voltada para o relacionamento com o consumidor. A
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autora destaca que, apesar do avango tecnoldgico, o verdadeiro diferencial competitivo das
organizacbes esta na capacidade de compreender o comportamento humano e agir com
agilidade para atender as necessidades dos clientes, demonstrando que a tecnologia deve

atuar como um meio para potencializar as relacdes entre empresas e consumidores.

2.2 SURGIMENTO DO ENDOMARKETING

O surgimento do endomarketing de acordo com Gongalves (2010), esta relacionado a
valorizacdo do publico interno, reconhecido como peca-chave para o desempenho
organizacional. A ideia central é que colaboradores satisfeitos e engajados contribuem para
um atendimento mais eficiente e para o fortalecimento da imagem da empresa. Para o autor,
essa pratica surgiu da evolucdo das teorias administrativas, quando se passou a entender
gue a motivacao interna impacta diretamente os resultados internos.

Na visdo de Zenaro e Pereira (2013), o Unico fato que diferencia o endomarketing
comum € o fato de ter um publico alvo especifico, as pessoas dentro das organizacdes
possuem necessidades especificas e precisam de uma comunicacdo mais transparente e
explicita do que é observado como publico comum. Portanto, ao seguir cada passo
cuidadosamente e realizar analises abrangentes, uma empresa estara bem posicionada para
implementar com sucesso 0 endomarketing. A compreensao profunda das necessidades e
dindmicas internas, aliada a uma estratégica de comunicacdo focada, permitird que a
organizacéo estabeleca uma cultura interna positiva e eficaz

Segundo Brum (2003), o endomarketing ndo se limita a “vender” a imagem ou os
produtos da empresa ao seu publico interno, trata-se de criar um ambiente no qual todos os
colaboradores possam compartilhar objetivos, estratégicas e resultados, valorizando e
tornando visivel a informacéo existente na organizacdo. Esse processo ocorre de maneira
vertical, permitindo que a informacéo flua tanto de cima para baixo quanto de baixo para
cima, alimentando e fortalecendo todo o sistema organizacional.

Como Almeida e Avanzi (2019) mostraram, o endomarketing é caracterizado pela
aplicacdo de técnicas para gerar esse engajamento nos clientes internos da empresa, desse
modo podem ser utilizadas as mesmas ferramentas que sdo utilizadas para os clientes
externos. Apesar disso, € necessario utilizar estratégias diferentes para atingir esse publico,
utilizando ndo so6 as ferramentas de comunicacao interna, mas também ter criatividade para
engajar o pulico que j& esta acostumado com aquele ambiente.

No contexto das dinamicas organizacionais contemporaneas, a formacao de aliancas
estratégicas revela-se como um elemento central para a consolidagcdo de uma posicao

competitiva e sustentavel no mercado. Nesse cenario, o capital humano assume papel de



18

destaque, sendo o colaborador considerado um agente estratégico na promocao dos
objetivos institucionais. Paralelamente, o consumidor final configura-se como um
componente essencial na cadeia de valor, cuja lealdade e grau de satisfacao influenciam
diretamente a continuidade e o desempenho da organizacdo. Dessa forma, o fortalecimento
das relacdes entre empresa, colaboradores e clientes constitui uma diretriz fundamental para
0 éxito organizacional em perspectiva de longo prazo.

O endomarketing é considerado um diferencial estratégico para as organizaces que
o implantam. Segundo Matos (2014), especialistas em administracdo moderna reconhecem
sua relevancia, pois os colaboradores tornam-se 0s principais representantes da imagem
interna da empresa, projetando-a como um ambiente favoravel e bem-sucedido. Nos anos
1990, conclui-se que a propria organizacdo constroi, internamente, a percepc¢ao que o0
publico externo tera sobre ela, sendo esse processo viabilizado pela motivagéo, avaliagdo e

entusiasmo dos colaboradores.

2.2.1 Definicao e objetivos do endomarketing

Para Bekin (2006) o endomarketing define-se como um processo cujo foco é alinhar,
sintonizar e sincronizar a estrutura organizacional de marketing da empresa, isso visa facilitar
e realizar trocas, construindo lealdade no relacionamento com o publico interno e
compartilhando os objetivos empresariais.

De acordo com Brum (2008) as definicbes de endomarketing sao muitas e possuem,
como pano de fundo, a importancia de se trabalhar o ambiente interno para que se reflita no
relacionamento com o cliente. A autora ainda enfatiza que o endomarketing é, portanto, uma
das principais estratégias de gestdo de pessoas nas empresas que buscam nao apenas
sucesso em termos de mercado, mas a perenizagao.

Ao longo dos Uultimos séculos, as trés revolugdes ndo apenas impulsionaram o
desenvolvimento do marketing, como também provocaram transformagées significativas nos
processos de producéao.

No inicio, quando a produgdo ainda tinha carater essencialmente rural, observa-se
gue os proprietarios de terras raramente mantinham relacfes trabalhistas formais com os
comerciantes, uma vez que, em muitos casos, 0S proprios produtores também eram
proprietarios de alguns estabelecimentos comerciais.

Nas etapas seguintes, observa-se a consolidacdo de um mercado cada vez mais
competitivo e globalizado, no qual a simples producdo deixou de ser suficiente para garantir
0 sucesso das empresas. Nesse cendrio, surgem estratégias voltadas para o consumidor,

com énfase em marketing, inovacéo e gestao de relacionamentos. Além disso, as empresas
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a investir no endomarketing, entendido como um conjunto de a¢des estratégicas voltadas ao
publico interno, com o0 objetivo de engajar, motivar e alinhar os colaboradores aos valores
organizacionais.

O endomarketing, também conhecido como marketing interno, consiste em um
conjunto de estratégias voltadas a valorizacdo dos colaboradores e ao fortalecimento das
relacbes dentro da organizacdo. Essa abordagem busca promover a motivacdo, o
engajamento e o alinhamento dos funcionarios com o0s objetivos organizacionais,
contribuindo para um ambiente de trabalho mais colaborativo e favoravel ao alcance dos
resultados. Além disso, ao investir na comunicagao interna e na valorizacao das pessoas, as
empresas tendem a fortalecer o comprometimento de seus colaboradores e a refletir esses
beneficios na qualidade dos servigos prestados.

Nessa perspectiva, Kotler e Keller (2012) afirmam que o principal objetivo do
endomarketing € criar uma cultura organizacional forte, na qual os funcionarios
compreendam a missao, a visdo e o0s valores da empresa, tornando-se verdadeiros
embaixadores da marca. Os autores destacam, ainda, que o endomarketing busca estimular
a comunicacgao interna, reduzir conflitos e aumentar a produtividade, fortalecendo a relacao
entre a organizacao e seu publico interno. Dessa forma, a valorizacdo dos colaboradores
contribui para potencializar os resultados externos, como a satisfacdo dos clientes,
evidenciando que o investimento no publico interno representa uma estratégia essencial para

0 sucesso organizacional.

2.2.1.1 Endomarketing e comunicagao interna: semelhancas e diferencas

No ambiente corporativo atual, estratégias como o endomarketing e a comunicagao
interna s&o essenciais para fortalecer a cultura organizacional e promover o engajamento
dos colaboradores. Embora frequentemente confundidos, esses conceitos possuem
diferencas significativas, ainda que complementares.

Segundo Vogelsanger (2024), “a comunicagao interna € o processo de troca de
informacdes dentro da empresa, enquanto o endomarketing é uma estratégia de marketing
voltada para o publico interno, com foco em motivagdo e engajamento”. Essa distingao
evidencia que, enquanto a comunicagédo interna busca informar e alinhar os colaboradores
as diretrizes da empresa, o endomarketing atua de forma mais emocional e estratégica,
promovendo a¢des que valorizem o capital humano.

Teixeira (2003) reforca essa complementaridade ao afirmar que “a comunicacao
interna € uma ferramenta que permite a disseminacao da cultura organizacional, enquanto o

endomarketing é responsavel por criar um ambiente propicio a valorizacdo do colaborador
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como cliente interno”. Essa visdo amplia o entendimento de que ambas as praticas devem
caminhar juntas para gerar resultados efetivos.
Dentro das corporacdes pode haver falhas na comunicagdo. Diante desta afirmacéo,

Rodrigues defende:

Alguns problemas na comunicacdo como ruidos e a falta de feedback torna a
comunicacdo ineficaz, como também enfraquece as relagdes interpessoais, 0 que
pode ser um problema para a empresa, pois pode afetar diretamente a produtividade
das pessoas. Portanto, a comunica¢éo dentro das organizacdes deve ser transmitida
de maneira clara e objetiva para que todos entendam quais os objetivos da empresa
e qual o seu papel para o alcance desses objetivos assegurando a motivacdo € o
comprometimento de todos no processo fortalecendo os relacionamentos.
(Rodrigues, 2014, p. 74)

Chiavenatto (2014) apresenta o endomarketing como uma ferramenta estratégica que
visa a motivacdo e o0 engajamento dos colaboradores, reconhecendo-os como pecas
fundamentais no processo de entrega de valor ao cliente. Segundo o autor, ao aplicar agdes
de comunicacdo interna, treinamentos e programas de valorizacdo, a empresa consegue
alinhar seus objetivos organizacionais as expectativas dos funcionérios.

Para Brum (2010), tanto a comunicacdo interna quanto o endomarketing s&o
instrumentos indispensaveis para construir uma cultura organizacional sélida, segundo a
autora o endomarketing € uma pratica que, utilizando ferramentas de comunicagéo interna,
busca transformar informacdo em motivacdo. Observa-se que a semelhanca entre ambos
esta no uso da comunicagcdo como ponte entre empresa e colaboradores, mas a diferenca
central esta no resultado esperado.

Argenti (2006) tem uma percepcdo mais abrangente sobre o assunto afirmando que
atualmente a comunicacao interna envolve além de memorandos, publicacbes e outros
meios, e suas respectivas mensagens, esta ligada com o desenvolvimento, com a cultura
corporativa e a motivagdo para mudancas organizacionais.

A comunicacao interna para Marchesi (2005) é fundamental paralevar informacao aos
colaboradores, assim gerando um sentimento de pertencimento e ajudando a construir o
futuro da organizacdo, pois com o individuo abastecido com as informacdes necessarias
para desenvolver seu papel dentro da organizacdo e perceber o seu valor, os resultados
tendem a ser cada vez melhores.

Araujo (2024) também contribui para essa discussdo ao destacar que “o
endomarketing utiliza técnicas do marketing tradicional para promover ac¢fes internas,
enquanto a comunicacdo interna se preocupa com o fluxo e a clareza das mensagens
transmitidas aos colaboradores”. Assim, percebe-se que o endomarketing € mais voltado a
experiéncia e percepc¢ao dos funcionarios, enquanto a comunicacao interna foca na estrutura

e consisténcia da informagao.



21

2.2.1.2 Estratégias de endomarketing: praticas e ferramentas

O endomarketing, também conhecido como marketing interno, refere-se a um
conjunto de ac¢des voltadas para o publico interno da organizacdo, com o objetivo de alinhar
os colaboradores a cultura organizacional, aumentar o engajamento e melhorar o clima
organizacional. Chiavenato (2014). Dentre as principais praticas e ferramentas utilizadas
pelas empresas para promover o endomarketing, destacam-se:

a) Comunicacéo Interna Eficiente

Uma das principais ferramentas do endomarketing € a comunicacao interna. Ela pode
ocorrer por meio de murais, newsletters, intranet corporativa, aplicativos de comunicagcao e
redes sociais internas. A comunicagao deve ser clara, transparente e bidirecional, permitindo
gue os colaboradores também tenham voz dentro da organizacdo. Kunsch (2003).

b) Campanhas Motivacionais

As campanhas motivacionais sdo praticas que visam despertar o entusiasmo e 0
comprometimento dos colaboradores. Elas podem ser realizadas em datas comemorativas,
como aniversarios da empresa, ou em eventos internos, promovendo mensagens positivas,
valorizagdo pessoal e profissional dos funcionarios Torquato (2002).

c) Treinamentos e Capacitacfes

Investir na capacitacdo dos colaboradores é uma préatica que fortalece o senso de
pertencimento e aumenta a produtividade. Programas de treinamento, workshops e palestras
contribuem para o desenvolvimento profissional e demonstram o comprometimento da
organizacdo com seus talentos Boog (1999).

d) Programas de Reconhecimento e Recompensas

O reconhecimento do esforco e desempenho dos colaboradores € essencial para
manter o engajamento. Ferramentas como bonificacbes, prémios, menc¢des honrosas,
feedbacks positivos e programas de "colaborador do més" sdo estratégias amplamente
utilizadas Chiavenato (2014).

e) Ambiente de Trabalho Agradavel

A promocao de um ambiente de trabalho saudavel e acolhedor também é considerada
uma pratica de endomarketing. Isso envolve desde melhorias na infraestrutura até politicas
de bem-estar, como horarios flexiveis, espacos de descompressao e acoes voltadas para a
saude fisica e mental dos colaboradores Dutra (2009).

f) Pesquisas de Clima Organizacional

Ferramentas de diagnostico, como as pesquisas de clima organizacional, permitem

identificar pontos fortes e fragilidades no ambiente interno. A partir dos resultados, a
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organizacdo pode desenvolver acbes estratégicas para melhorar a satisfacdo e a

produtividade dos funcionarios marras (2011).

2.2.1.3 Beneficios do endomarketing para a organizacdo

Além dos beneficios relacionados a motivagdo e ao clima organizacional, o
endomarketing proporciona o fortalecimento da comunicacdo interna, facilitando o
alinhamento entre os setores da empresa e a disseminagao de informacdes importantes para
o alcance dos objetivos estratégicos. Santos (2016). Uma comunicacdo interna eficaz
minimiza ruidos e conflitos, promovendo um ambiente de trabalho mais harmonioso.

Outro ponto relevante € a melhoria na retencdo de talentos, uma vez que a¢des de
reconhecimento e valorizacdo dos colaboradores aumentam a satisfacédo e o vinculo com a
empresa. Rodrigues Lima (2018). Isso reduz custos relacionados a contratacdo e
treinamento de novos funcionarios, além de preservar o conhecimento interno.

O endomarketing é considerado uma estratégia capaz de fortalecer o capital humano
por meio de acdes voltadas a comunicacdo interna, a motivacdo e a valorizacdo dos
colaboradores. Essas praticas favorecem um ambiente organizacional mais participativo,
estimulam o engajamento dos profissionais e contribuem para a melhoria da qualidade dos
servicos prestados, refletindo positivamente na percepcéo dos clientes e nos resultados da
organizagao.

Nessa perspectiva, Oliveira (2015) destaca que um dos principais beneficios do
endomarketing é a criacdo de uma cultura organizacional forte e alinhada a misséo, a visao
e aos valores da empresa. Segundo o autor, esse alinhamento facilita a adaptacdo as
mudancas do mercado, fortalece a identidade corporativa e contribui para o desenvolvimento
sustentavel da organizacdo, evidenciando que o endomarketing representa uma ferramenta
estratégica para o fortalecimento da competitividade e o alcance dos objetivos

organizacionais.

2214 Como Pratica-lo

O uso eficiente e correto da comunicacao €é, portanto, um dos grandes desafios das
liderancas, pois quanto mais clara e direta a sua mensagem, maior a sua credibilidade junto

as suas equipes.
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Em contrapartida, a boa comunicacdo estimula mais comunicacdo e se estabelece
assim um fluxo natural de interacdo que, reforcado pela pratica do feedback, contribui
para o fortalecimento das relagdes interpessoais e para a construcdo de um clima
organizacional mais positivo e produtivo. (Brum, 2010, p.45).

De acordo com Silva (2019), as ferramentas que sao direcionadas ao marketing
também podem ser implementadas pelas empresas para compor as acdes do
endomarketing. Os autores ainda citam como exemplo de tais ferramentas os murais de
recado, intranet, e-mails, palestras etc.

Silva (2019) diz que ao implementar na organizagéo as agdes do endomarketing, ela
deve observar e analisar as necessidades que rege seu publico interno para assim alcancar

melhorias nos niveis de motivacdo e comprometimento.

Para pbr em pratica o Endomarketing, a empresa deve ter coeréncia nos gestos e
postura da sua chefia. Um diagndstico externo e um interno, para saber quais as
percepcdes que os clientes e funcionarios tém da empresa em relagdo a sua imagem.
Feito isso, devem ser elaborados programas de comunicacdo e incentivos para o
publico interno visando obter resultados satisfatorios. (Bekin 2004, p.55).

Para que o programa de endomarketing seja realmente eficaz, € fundamental que ele
esteja alinhado a realidade da organizacao. Nesse processo, torna-se indispensavel avaliar
as diferentes possibilidades de acao, identificando fragilidade que precisam ser corrigidas,

bem como reconhecer is aspectos positivos jA existentes, de modo a potencializa-los e

integra-los de forma estratégica no ambiente empresarial.

O planejamento e implementagdo de um processo de Endomarketing requer que
sejam levadas em conta duas diretrizes. A primeira em relagdo ao foco interno que
deve ser compreendido e aceito pela alta direcdo da empresa. O que dewe ser
observado em relacdo a esse ponto é que os empregados, quando se sentem parte
do processo empresarial ficam mais propensos a se comprometer com o negocio e
com as estratégias adotadas. A segunda diretriz discute o foco externo, pois o impacto
gue o marketing externo causa € resultante do trabalho de Endomarketing feito com
os funcionarios (Grénroos, 2009, p.345).

Para exemplificar o desenvolvimento do endomarketing, Bekin (1995) aponta trés
ideias que devem ser aplicadas para reger o processo. Primeiramente o autor cita que
apenas com um servigo excepcional o cliente ja pode ser conquistado e cativado. A segunda
premissa aborda o fato de que os colaboradores devem ser tratados e vistos dentro da
organizacdo como pessoas, sendo, desta forma, valorizados. Por fim, o terceiro principio
necessario dentro do processo de implementacdo do endomarketing evidéncia que 0s
colaboradores precisam estar comprometidos com os objetivos que regem a organizagao e
estarem por dentro também dos processos decisivos, sendo que tais acdes devem ser

prioridades frente ao marketing interno.
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2.2.2 Endomarketing e Gestao interna

O endomarketing, também conhecido como marketing interno, tem ganhado cada vez
mais relevancia nas organizacdes contemporaneas, trata-se de uma estratégica voltada para
o publico interno, ou seja, para os colaboradores da empresa, buscando alinhar os objetivos
organizacionais com as expectativas e necessidades da equipe. Mais do que uma ferramenta
de motivacdo, o endomarketing é um recurso de gestao que integra comunicagao, cultura
organizacional e valorizacado do capital humano.

A gestdo interna quando bem estruturada, desempenha papel essencial nesse
processo, pois é por meio dela que se estabelecem praticas de comunicacédo eficazes,
politicas de reconhecimento, oportunidades de desenvolvimento profissional e agBes que
promovem o engajamento dos colaboradores. Empresas que investem em um ambiente de
trabalho saudavel e transparente conseguem, de maneira natural, transformar seus
funcionarios em verdadeiros embaixadores da marca, refletindo esse comprometimento na
qualidade de atendimento ao cliente e no fortalecimento da imagem institucional.

Para Berry e Parasuraman (1992) que sao referéncias fundamenteis quando se fala
de marketing interno e endomarketing. Eles conceituam o endomarketing como uma filosofia
onde funcionarios sdo vistos como clientes internos, e 0s proprios empregos como produtos.
O foco estd em motiva-los, desenvolver sua identificagdo com a empresa e envolvé-los na
estratégia organizacional. Isso contribui diretamente para a melhoria do atendimento ao
cliente externo, pois colaboradores engajados e bem informados tendem a oferecer um
servico superior.

A comunicacao organizacional integrada € o sistema circulatério do endomarketing
Kunsch (2003), ressalta que a comunicacao deve ser pensada como um processo continuo
e interligado, que percorre toda organizacdo, da mesma forma que o sangue circula pelo
corpo humano. Sem esse fluxo eficiente, o endomarketing perde forca, pois os colaboradores
nado recebem informacgdes claras e coerentes sobre os valores, objetivos e estratégicas da
empresa.

Thayer (1976), coloca a comunicacdo como elemento vital no processamento das
fungbes administrativas. “E a comunicagdo que ocorre dentro da organizagdo e a
comunicacao entre ela e seu meio ambiente que definem e determinam as condi¢Ges de sua
existéncia e a dire¢cdo do seu movimento”. Logo, percebesse a grande relevancia da

comunicacao interna para o estabelecimento de uma boa imagem empresarial.
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2.3 LIDERANCA E MOTIVACAO

A lideranca exerce papel fundamental dentro do endomarketing, pois € por meio dela
gue aorganizagao consegue engajar seus colaboradores e alinhar os objetivos internos com
os resultados esperados. De acordo com Chiavenato (2014), o lider é responsavel por
influenciar sua equipe de maneira positiva, promovendo um ambiente de confianca,
cooperacao e comprometimento. Quando essa lideranca esta voltada ao endomarketing, ela
assume a funcdo de transmitir valore, fortalecer a cultura organizacional e estimula
comportamentos que contribuem para o bom desempenho coletivo.

A motivacdo por sua vez, esta diretamente ligada a eficacia do endomarketing,
Robbins (2010) aponta que colaboradores motivados apresentam maior disposi¢céo para
entregar resultados, participar e processos internos e se engajar em praticas que valorizam
o cliente. Nesse sentido, o endomarketing atua como elo entre a gestdo de pessoas e a
satisfacdo dos profissionais, oferecendo ferramentas de comunicacdo, reconhecimento e
valorizagdo que aumentam o nivel de comprometimento.

Kotler e Keller (2012) reforcam que a motivacao interna deve ser entendida como uma
estratégica continua, e ndo como ac¢des pontuais. Isso significa que o endomarketing precisa
estar integrado a lideranca organizacional, de modo que gestores atuem ndo apenas como
supervisores, mas também como facilitadores do crescimento pessoal e profissional de seus

colaboradores.

2.4 SATISFACAO DO CLIENTE E INTERACAO COM FUNCIONARIOS

O endomarketing, ao ser aplicado de forma estratégica, promove ndo apenas a
valorizacdo do colaborador, mas também influencia diretamente na satisfacdo do cliente
externo. Kotler (1998) define a satisfacdo do cliente como uma reacdo emocional ao
comparar o desempenho percebido de um produto ou servico com suas expectativas: se
supera, cria encantamento; se atende, gera satisfacéo; se falha. Além disso, a qualidade do
servico resultado da coordenacao interna entre os departamentos € essencial para atender
este proposito. A preparacdo e valorizagdo dos funcionarios por meio do endomarketing
contribuem para esse alinhamento interno, favorecendo o desempenho pelo cliente.

Dessa forma, a integracdo dos funcionarios € um dos pilares do endomarketing. Para
Chiavenato (2014), integrar significa envolver o colaborador no propdsito da organizacgao,
tornando-o0 participante ativo da construcdo dos resultados. Esse processo favorece nao
apenas a cooperacdo interna, mas também fortalece o sentimento de pertencimento,

essencial para que o colaborador desempenhe seu papel com exceléncia.
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A integragdo dos colaboradores e o fortalecimento da cultura organizacional séo
aspectos fundamentais para o desenvolvimento de um ambiente de trabalho mais motivador
e comprometido com os objetivos da empresa. Quando os funcionarios estdo alinhados a
missdo e aos valores organizacionais, tendem a desempenhar suas atividades com maior
engajamento, refletindo positivamente na qualidade do atendimento prestado e na
experiéncia do cliente.

Nessa perspectiva, Gronroos (2009) destaca que a qualidade percebida pelo
consumidor é resultado da interacdo entre suas expectativas e as experiéncias vivenciadas
durante a prestacdo do servico. Segundo o autor, colaboradores engajados e integrados a
missdo da empresa sao capazes de oferecer um atendimento mais humanizado,
contribuindo para a fidelizagdo dos clientes e para a construcdo de relacionamentos

duradouros.

2.5 ENDOMARTKETING E CULTURA ORGANIZACIONAL

7z

O endomarketing € compreendido como uma estratégica voltada para o publico
interno, cujo objetivo principal € alinhar os colaboradores a misséo, visdo e valores da
organizacdo, promovendo engajamento e motivacdo. Segundo Bekin (2004), pioneiro no
tema no Brasil, o endomarketing dever ser entendido como uma ferramenta que busca
integrar os colaboradores a estratégica empresarial, de modo a fortalecer a comunicacao
interna e, consequentemente, refletir em melhores resultados junto ao cliente externo. Nesse
sentindo, a ligacéo entre endomarketing e cultura organizacional torna-se evidente, uma vez
gue acultura se consolida por meios de praticas, valores e comportamentos partilhados pelos
membros da empresa.

A cultura organizacional, conforme Chiavenato (2014) representa um sistema de
valores, crencas e padrbes que orienta o comportamento dos individuos dentro da
organizagdo, assim quando a cultura é fortalecida por praticas de endomarketing, cria-se um
ambiente mais colaborativo, no qual os colaboradores passam a se sentir parte de um
propdsito maior. Para Kotler e Keller (2012), o endomarketing tem como premissa tarar 0s
funcionarios como clientes internos, o que contribui para que a cultura seja percebida de
forma mais clara.

Além disso, Schein (2017) reforca que a cultura organizacional é construida a partir
das experiéncias compartilhadas, sendo constantemente moldada pelas acdes da gestao.
Dessa forma, ao adotar o endomarketing como pratica continua, a empresa ndo apenas
melhora o clima organizacional, mas também sustenta valores que favorecem a inovacao, a

confianca e a fidelizacdo dos clientes.



27

2.6 ENDOMARKETING E CLIMA ORGANIZACIONAL

O endomarketing tem se consolidado como um instrumento essencial para alinhar
colaboradores a estratégica organizacional, criando condic6es para um ambiente de trabalho
mais produtivo. Bekin (2004) argumenta que ao tratar o colaborador como cliente interno a
empresa promove maior engajamento, o que influencia diretamente a fora como o publico
externo percebe a marca. Esse processo impacta diretamente o clima organizacional, ja que
funcionarios mais valorizados tendem a apresentar maior comprometimento com os objetivos
empresariais.

O clima organizacional, por sua vez, representa a percepcao coletiva dos
colaboradores em relacdo ao ambiente de trabalho e as préaticas de gestdo. Segundo Luz
(2003), um clima organizacional saudavel esta relacionado a motivacdo, ao sentimento de
pertencimento e a confianga entre gestores e equipes. O endomartketing atua como
catalisador nesse processo, pois suas praticas reforcam a comunicacao transparente, a
valorizacdo e o reconhecimento, fatores determinantes para a construcdo de um clima
organizacional positivo.

Esse impacto no ambiente interno repercute diretamente na satisfacdo do cliente.
Para Kotler e Keller (2012), a qualidade da interacédo entre colaboradores e clientes externos
depende, em grande medida, do comportamento e do engajamento dos funcionarios. Assim,
as empresas que investem em endomarketing e fortalecem seu clima organizacional criam
condi¢des para que o atendimento seja mais empatico.

Complementando essa visao, Robbins e Judge (2017) ressaltam que o clima
organizacional influencia comportamentos individuais e coletivos, afetando o desempenho e
a produtividade. Ao alinhar praticas de endomarketing a um clima saudavel, a organizacéo
estabelece um ciclo virtuoso, o0 que por sua vez, fortalece competitividade e a
sustentabilidade do negdcio.

Desta forma a integragdo entre o endomarketing e clima organizacional ndo se
restringe ao ambiente interno, mas projeta efeitos diretos na experiéncia do cliente. O
colaborador, quando engajado e inserido em um clima organizacional positivo, atua como
mediador entre a cultura da empresa e o mercado consolidado a imagem organizacional e

ampliando o valor percebido pelos clientes.

2.7 TECNOLOGIA E INFORMACAO NO ENDOMARKETING

A tecnologia e a inovacdo configuram-se como elementos centrais no

desenvolvimento econdmico e social contemporaneo. A introdugcdo de novos processos,
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ferramentas e solucdes tecnolégicas tém transformado a maneira como individuos,
organizacdes e sociedades interagem, produzindo impactos diretos na competitividade e na
eficiéncia das atividades humanas. Nesse contexto, compreender a relagéo entre tecnologia
e inovacao € essencial para analisar as mudancas estruturais que afetam desde a gestao
empresarial até os padrées de consumo e de relacionamento social.

Segundo Almeira (2024), o uso de narrativas visuais e interativas tem sido uma
estratégica eficaz para criar uma comunicacdo mais empéatica e envolvente. Ferramentas
como videos personalizados e plataformas de comunicacdo interna permitem que as
mensagens sejam adaptadas as necessidades e a compreensdo das informacdes
transmitidas.

O avanco tecnologico, aliado ao estimulo a inovacdo, permite as organizacdes
desenvolver estratégias mais eficazes e adaptaveis em um mercado dindmico. A inovagao
nao se limita apenas a criacdo de novos produtos, mas envolve também a melhoria continua
de processos, sernvicos e modelos de negécios, buscando atender as demandas de uma
sociedade cada vez mais digitalizada e exigente. Assim, a integracdo entre tecnologia e
inovacao contribui para o aumento da produtividade, a otimizacdo de recursos e a geracéo
de valor, ao mesmo tempo em que fomenta a capacidade de adaptacdo diante das
transformacdes globais.

Santos (2025), destaca que ferramentas de IA permitem a criacdo de tarefas
operacionais e a andlise de sentimentos, possibilitando uma comunicacdo interna mais
eficiente e alinhada as expectativas dos colaboradores. Plataformas como o ChatGPT tém
sido utilizados para gerar comunicados internos, roteiros para videos institucionais e
campanhas de e-mail marketing, otimizando o tempo das equipes de RH e comunicacao.

Apoés contextualizar o papel da tecnologia e da inovagcao no cenario organizacional,
torna-se necessario destacar perspectivas mais recentes que evidenciam sua aplicacdo em
diferentes areas sociais.

Nesse sentido, Santos, Franqueira e LO6bo (2024) reforcam que a inovacao
tecnoldgica, sobretudo no campo educacional, constitui uma “ferramenta para ampliar
oportunidades de aprendizagem e democratizar o acesso ao conhecimento” (p. 15). Essa
compreensdo amplia o debate ao evidenciar que os avangos tecnolégicos ndo se restringem
apenas a esfera empresarial, mas também se consolidam como mecanismos de

transformacado social, cultural e educacional.
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3 METODOLOGIA

A metodologia cientifica desempenha um papel fundamental na conducdo da
pesquisa, pois orienta a definicdo dos procedimentos, das técnicas e das estratégias
utiizadas para a produgdo do conhecimento. Além dos aspectos técnicos, as escolhas
metodologicas exigem uma postura critica e reflexiva do pesquisador, considerando 0s
impactos que essas decis0es podem exercer sobre a qualidade, a confiabilidade e a
relevancia dos resultados obtidos.

Segundo Lakatos e Marconi (2003, p.21), “0 método cientifico € o conjunto de
atividades sistematicas e racionais que, Com maior seguranca e economia, permite alcancar
0s objetivos propostos, partindo de um ponto de partida e chegando a um ponto de chegada,
ambos previamente estabelecidos”. Essa definicdo reforga a importancia de se seguir um
caminho légico e planejado durante a investigacao.

Segundo Severino (2007, p. 121), “a metodologia é o conjunto de procedimentos
intelectuais e técnicos adotados para a construcdo do conhecimento”. Essa definicdo
destaca que a metodologia ndo € apenas uma formalidade académica, mas uma estrutura
gue sustenta todo o processo investigativo.

Para Gongalves (2001, p.21), “metodologia significa o estudo dos caminhos a serem
seguidos, incluindo ai os procedimentos a serem escolhidos”. Sendo assim, pode-se
perceber que o processo metodoldgico, tomando como base o referencial tedrico, perpassa
desde o planejamento da pesquisa até a discussao dos resultados.

Nessa perspectiva, Demo (2000, p. 45) complementa que a metodologia ndo € apenas
técnica, mas também politica, pois envolve escolhas que afetam diretamente a qualidade do
conhecimento produzido. Essa compreensao reforca que o pesquisador deve considerar ndo
apenas os procedimentos metodoldgicos, mas também as implicacdes epistemologicas e

éticas de suas decisdes ao longo do desenvolvimento da pesquisa.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

A pesquisa caracteriza-se como quantitativa, pois busca mensurar, por meio de dados
numéricos, a percepcdo dos colaboradores sobre as praticas de endomarketing e sua
influéncia na satisfagcdo do cliente. De acordo com Gil (2008, p. 42), “as pesquisas
guantitativas consideram que tudo possa ser contavel, ou seja, que seja gerado informacdes
a partir de nimeros para assim classifica-los e analisa-los”. Essa abordagem permite a
andlise objetiva dos dados coletados, favorecendo a identificacdo de padrbes e correlacbes

entre variaveis.
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Prodanov e Freitas (2013, p. 68) complementam que “a pesquisa quantitativa utiliza
instrumentos estatisticos para analisar os dados coletados, permitindo maior objetividade e
precisdo nos resultados”. Essa caracteristica é essencial para garantir a confiabilidade dos
achados e a possibilidade de replicacdo por outros pesquisadores.

Lakatos e Marconi (2003, p. 186) destacam que “a pesquisa de campo quantitativo -
descritiva consiste em investigacdes empiricas que objetivam o delineamento ou analise das
caracteristicas principais ou decisivas de um fendmeno”. Isso significa que, além de medir,
a pesquisa quantitativa também pode descrever comportamentos e atitudes de grupos
especificos, como colaboradores ou consumidores.

Sampieri et al. (2013, p. 92) reforcam que “a pesquisa quantitativa € um processo
ordenado e estruturado que permite medir variaveis e estabelecer relagbes entre elas por
meio de dados numéricos”. Essa estrutura metodoldgica é amplamente aplicada em estudos
organizacionais, como 0s que envolvem praticas de endomarketing e sua influéncia na
satisfacao do cliente.

Dessa forma, a escolha pela abordagem quantitativa, de nivel descritivo, neste
trabalho se justifica pela necessidade de obter dados objetivos e comparaveis sobre a
percepcao dos colaboradores em relacdo as acdes de endomarketing e como essas acoes
impactam a experiéncia do cliente final.

O instrumento utilizado para a coleta de dados neste estudo foi um questionario
estruturado, aplicado por meio da estratégia survey. Essatécnica € amplamente empregada
em pesquisas de abordagem guantitativa, pois permite a obtencdo de dados padronizados,
facilitando a analise estatistica e a comparacdo entre os respondentes.

O questionario foi composto por 34 questdes fechadas (Apéndice A), organizadas em
escalas de avaliacdo e multipla escolha, abordando temas como satisfacdo profissional,
reconhecimento, comunicacao interna, vinculo empregaticio, tempo de servi¢co, sentimento
de pertencimento, motivacéo, treinamentos e percepc¢ao sobre as acdes de endomarketing.
A aplicacgao foi realizada de forma online, garantindo maior alcance, praticidade e anonimato
aos participantes.

A escolha por esse instrumento se justifica pela necessidade de mensurar, de forma
objetiva, a percepc¢éao dos colaboradores sobre as praticas de endomarketing e sua influéncia
na experiéncia do cliente final. Os dados coletados foram analisados por meio de estatistica
descritiva, possibilitando a identificacdo de padrdes, tendéncias e correlacdes significativas

para o desenvolvimento do estudo.
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A seguir apresenta-se o0 quadro sintese do delineamento da pesquisa:

Quadro 1 — Sintese do delineamento da pesquisa

Delineamento da pesquisa ~
pesq Populacéo e Processodecoleta Processo de

Amostra de dados andlise de dados

Natureza Nivel Estratégia

Estudo de Caso Colaboradores

Questionario

Quantitativa Descritivo BipbtleiségLrlé\Sfi%a daCa’sréOn estruturado com Estatistica
Negécios perguntas fechadas
Survey Imobiliarios

Fonte: Elaborado pela autora, (2026).

3.2 POPULACAO E AMOSTRA

A Casa On Negoécios Imobiliarios € uma empresa localizada no municipio de
Farroupilha, atuando no ramo imobiliario com destaque na compra, venda, locacdo e
administracdo de imdveis residéncias e comerciais. Inserida em um mercado altamente
competitivo, a organizacdo busca constantemente oferecer solugcbes completas e
personalizadas para seus clientes, prezando pela qualidade no atendimento e pela eficiéncia
em Seus processos.

Comum quadro de 25 colaboradores e um faturamento anual estimado em 10 milhdes
de reais, a empresa se posiciona como uma referéncia local no segmento. Sua atuacao é
pautada por valores que priorizam a confianga, a transparéncia e 0 cCompromisso com 0s
resultados, fatores que contribuem significativamente para a consolidacdo da marca no
mercado regional.

A Casa On atua em um mercado competitivo na cidade de Farroupilha-RS, onde
diversas imobilidrias disputam a atencdo dos mesmos publicos alvos, a concorréncia é
marcada por empresas tradicionais com presenca consolidada, além do crescimento
significativo de imobiliarias e autbnomos que oferecem atendimento personalizado. A
diferenciagédo pelo bom atendimento, ética nas negociacfes e proximidade com o cliente é
um dos principais diferencias percebidos pela Casa On. No entanto, a auséncia de
estratégias formais de marketing e presenca digital estruturada pode representar uma
desvantagem competitiva frente a concorrentes mais inovadores.

O perfil dos clientes da Casa On € diversificado, incluido familias, investidores e
empresas que buscam imoOveis residéncias e comerciais. Os valorizam o atendimento
personalizado, a transparéncia nas negociacdes e a confiangca nos processos. No entanto

observa-se um publico cada vez mais exigente e digitalizados, o que demanda melhorias na
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comunicacao online, agilidade nas respostas e uso de tecnologias que facilitam a experiéncia
do cliente, como assinatura digital de contratos.

Os fornecedores por sua vez sdo em sua maioria, prestadores de servicos locais,
como graficas, servicos de manutencdo, consultorias juridicas e sistemas de gestédo
imobiliaria. Embora haja uma boa relacdo com esses parceiros, falta uma boa politica formal
de selecéo, avaliacéo e desenvolvimento dos fornecedores o que pode afetar a padronizacdo
e a qualidade dos servigos oferecidos.

O mercado imobiliario nacional apresenta oscilacdes ligadas ao cenario econdmico do
pais, taxas de juros e acesso ao credito, em periodos de instabilidade econdmica, ha uma
retracdo na compra de imoveis, mas crescimento no setor de locagdes. A recente melhora
no crédito habitacional, como o programa Minha Casa Minha Vida, potencializam as vendas,
beneficiando as empresas como a Casa On, que possuem parceria com bancos e instituicoes
financeiras.

A populacdo deste estudo é composta pelos 25 colaboradores da empresa Casa On
Negocios Imobiliarios, localizada na cidade de Farroupilha, estado do Rio Grande do Sul. A
organizagdo atua no setor imobilidrio e conta com profissionais distribuidos entre as fungées
de corretores de vendas e locacdes, correspondentes bancarios e recepcionistas, todos
diretamente envolvidos nas atividades que impactam a experiéncia do cliente final.

Optou-se pela utilizacdo da amostragem censitaria, ou seja, todos os colaboradores
da empresa foram convidados a participar da pesquisa, independentemente de seu cargo,
tempo de atuacdo ou setor. Essa escolha se justifica pela viabilidade de acesso direto aos
participantes, pela disponibilidade da gestdo em colaborar com o estudo e pelo porte da
organizacdo, que possibilita a aplicacao integral do instrumento de coleta sem comprometer
as atividades operacionais.

Além disso, a adogdo da amostragem censitaria permite obter uma visdo abrangente
e detalhada da percepcéo interna, contemplando diferentes perspectivas dentro da empresa.
Essa abordagem amplia a confiabilidade e a validade dos resultados, pois elimina o risco de
vieses amostrais e assegura que todas as opinides sejam consideradas.

Dessa forma, a analise dos dados podera refletir com maior precisdo o nivel de
alinhamento entre as praticas de endomarketing e a satisfacéo dos colaboradores, bem como
identificar possiveis impactos dessas agfes na experiéncia do cliente final, fornecendo
subsidios relevantes para o aprimoramento das estratégias internas de comunicacdo e

motivagao organizacional.
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3.3 PROCESSO DE COLETA DE DADOS

A coleta de dados deste estudo serd conduzida por meio da aplicacdo de um
questionario estruturado, elaborado com base em referenciais tedricos e estudos anteriores
sobre endomarketing, clima organizacional e satisfacdo profissional. O instrumento sera
composto por questdes fechadas, utilizando escalas de avaliacdo do tipo Likert e questdes
de mdltipla escolha, permitindo a mensuracao objetiva das percepcdes dos colaboradores e
a posterior analise estatistica descritiva dos resultados obtidos.

Antes da aplicacéo definitiva, o questionario passou por um processo de validacdo
preliminar, com o intuito de garantir a clareza, coeréncia e relevancia das questdes em
relacdo aos objetivos da pesquisa. Caso sejam identificadas inconsisténcias, seréo
realizados o0s ajustes necessarios. Apos essa etapa, o instrumento sera disponibilizado em
formato digital, por meio de um formulario online, o que permitira o facil acesso e o
preenchimento remoto pelos participantes.

A aplicacdo do questionario serd realizada de forma virtual, com o envio do link do
formulario aos colaboradores da empresa Casa On Negocios Imobiliarios, localizada em
Farroupilha/RS, por meio do aplicativo WhatsApp. Essa estratégia visa facilitar o alcance dos
respondentes, proporcionando maior flexibilidade de horario e comodidade para a
participacdo, sem interferir na rotina de trabalho. Todos os 25 colaboradores foram
convidados a participar, caracterizando uma amostragem censitaria, visto que o porte da
empresa e a acessibilidade aos participantes possibilitam a inclusdo de toda a populacéao-

alvo.

3.4 PROCESSO DE ANALISE DE DADOS

Os dados obtidos por meio da aplicacdo do questionario estruturado foram tratados
utilizando técnicas de estatistica descritiva, com o objetivo de identificar padrbes, frequéncias
e tendéncias nas respostas dos participantes.

Essa abordagem permitiu sintetizar as informacdes coletadas de maneira objetiva e
precisa, facilitando a interpretacdo dos resultados e a identificagcdo de aspectos relevantes
acerca da percepcdo dos colaboradores em relacdo as acdes de endomarketing e seus
reflexos na experiéncia do cliente final.

As respostas foram organizadas em planilhas eletrénicas e tabuladas com o auxilio
de ferramentas computacionais, como o Microsoft Excel ou softwares estatisticos
equivalentes. Serdo calculadas medidas de frequéncia absoluta e relativa, além de medidas

de tendéncia central, como a média, e de dispersédo, como o desvio padrédo, quando aplicavel.



34

As questdes elaboradas em escala de avaliacdo foram analisadas por meio da distribuicao
percentual das respostas, possibilitando observar o grau de concordancia, percepcdo e
satisfacao dos participantes em relacéo aos temas abordados.

A analise dos dados foi conduzida de forma sistematica e criteriosa, respeitando
integralmente os principios éticos da pesquisa cientifica, com a garantia de anonimato e
confidencialidade das informacfes fornecidas pelos colaboradores da empresa Casa On
Negocios Imobiliarios. Dessa forma, pretende-se assegurar a fidedignidade dos resultados e
fornecer subsidios consistentes para a discussdo e interpretacdo dos achados a luz do
referencial tedrico do estudo.

Os resultados foram obtidos a partir dessa andlise serdo apresentados e discutidos
no capitulo seguinte, permitindo uma compreensdo aprofundada das percepcdes dos

colaboradores e de suas implicacdes para as praticas de endomarketing na organizacéo.
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4 DESENVOLVIMENTO E RESULTADOS

Neste capitulo, serdo apresentados o desenvolvimento da pesquisa de campo, bem
como a organizacéo, andlise e interpretacdo dos dados coletados. Inicialmente, foi elaborado
0 questionario que servira como instrumento de coleta de dados da pesquisa. O questionario
encontra-se no APENDICE A.

O instrumento de pesquisa € composto por perguntas objetivas relacionadas as
praticas de endomarketing e a percepcao dos colaboradores quanto a influéncia dessas
praticas na satisfacdo do cliente. Apds a elaboracdo do questionario, foi realizada a aplicacéo
da pesquisa junto aos colaboradores da empresa Casa On Negocios Imobiliarios.

A Casa On Negocios Imobiliarios € uma organizagdo atuante no setor imobiliario,
localizada no municipio de Farroupilha. A empresa desenvolve suas atividades com foco na
compra, venda, locacdo e administracdo de imoveis residenciais e comerciais, buscando
atender as demandas do mercado por meio da oferta de solucbes completas e
personalizadas.

Inserida em um contexto de elevada competitividade, a organizagcdo procura
constantemente aprimorar Seus processos e sernvicos, com énfase na qualidade do
atendimento e na eficiéncia operacional. Atualmente, a empresa conta com um quadro de
aproximadamente 25 colaboradores e apresenta um faturamento anual estimado em 10
milhdes de reais, fato que evidencia sua relevancia no cenario local. A atuacdo da empresa
€ pautada por valores como confianca, transparéncia e compromisso com os resultados. Tais
principios orientam as praticas organizacionais e o relacionamento com clientes e parceiros,
contribuindo para a consolidagéo da marca no mercado regional e para a construgdo de uma
imagem institucional positiva.

No que se refere ao ambiente competitivo, observa-se que a empresa esta inserida
em um mercado caracterizado pela presenca de diversas imobilidrias que disputam o mesmo
publico-alvo. A concorréncia é composta tanto por empresas tradicionais, com forte
posicionamento na regido, quanto por novos entrantes, incluindo profissionais autbnomos
gue oferecem atendimento personalizado.

Nesse cenario, a Casa On Negdécios Imobiliarios busca diferenciar-se por meio da
gualidade no atendimento, da ética nas negocia¢cdes e da proximidade com o cliente, fatores
gque representam importantes vantagens competitivas. Contudo, verifica-se a auséncia de
estratégias formais de marketing e de uma presenca digital estruturada, o que pode
configurar uma limitagcéo frente a concorrentes que utilizam ferramentas mais inovadoras de

comunicacao e de captacédo de clientes.
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A pesquisa sera direcionada aos profissionais que atuam como corretores e também
aos demais funcionarios da organizagéo, possibilitando uma analise mais abrangente sobre
a percepcdo do publico interno em relacdo as praticas organizacionais adotadas pela
empresa.

Os dados coletados foram organizados e tabulados, permitindo a elaboracéo de
tabelas e graficos que facilitem a visualizacdo e interpretacdo das informacdes obtidas. Na
sequéncia, sera realizada a analise dos resultados, relacionando os dados coletados com os
conceitos abordados no referencial teérico do estudo.

Por fim, foram elaboradas as consideracdes finais da pesquisa, nas quais foram
apresentados 0s principais resultados identificados, bem como possiveis sugestdes de
melhorias relacionadas as praticas de endomarketing e a satisfacdo do cliente na empresa

analisada.

4.1 ETAPAS DA PESQUISA

O desenvolvimento da pesquisa sera conduzido por meio de etapas organizadas, com
o objetivo de garantir aadequada coleta, organizacdo e andlise das informacfes necessarias
para o estudo.

A primeira etapa consiste na revisdo e organizagdo do referencial te6rico, bem como
na elaboracdo do questionario que sera utilizado como instrumento de coleta de dados da
pesquisa.

Na segunda etapa, foi realizada a aplicacdo do questionéario junto aos colaboradores
da empresa Casa On Negociosimobiliarios, incluindo profissionais que atuam como
corretores e demais funcionarios da organizacdo. Na terceira etapa, foram realizadas a
organizacdo e a tabulacdo dos dados obtidos por meio da pesquisa. As respostas coletadas
serdo organizadas e apresentadas em forma de tabelas e gréficos.

Na quarta etapa, foram realizadas a analise e a interpretacdo dos dados, relacionando
os resultados obtidos com os conceitos abordados no referencial tedrico do trabalho.

Na quinta etapa, foi realizada a elaboracédo da redacéo final do trabalho, contemplando
aapresentacdo e a discusséo dos resultados da pesquisa, bem como as consideragdes finais

do estudo.
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4.2 POPULACAO E AMOSTRA DA PESQUISA

A populagdo da presente pesquisa é composta pelos colaboradores da empresa Casa
On Negocios Imobiliarios, organizacdo atuante no setor imobiliario. A empresa conta com
profissionais que desempenham diferentes funcées em sua estrutura organizacional,
incluindo corretores e demais funcionarios responsaveis por atividades administrativas e
operacionais.

A amostra da pesquisa sera constituida pelos colaboradores que aceitarem participar
voluntariamente do estudo, abrangendo profissionais que atuam como corretores e também
os demais funcionarios da empresa. A selecao dos participantes sera realizada por meio de
amostragem ndo probabilistica por conveniéncia, considerando a acessibilidade dos
respondentes e a disponibilidade para responder ao questionario.

A participacao dos colaboradores é fundamental para o desenvolvimento da pesquisa,
pois possibilita compreender a percepcdo do publico interno em relacdo as praticas
organizacionais adotadas pela empresa e sua possivel influéncia na satisfacdo do cliente.

O questionario foi direcionado aos colaboradores da empresa Casa On Negocios
Imobiliarios, sendo enviado a um total de 25 funcionarios. A aplicacdo teve como objetivo
coletar percepcodes internas sobre os processos, atendimento e nivel de satisfacdo no
ambiente de trabalho.

Do total de questionarios enviados, foram obtidas 23 respostas validas, representando
uma taxa de retorno significativa para a pesquisa. A participacéo dos colaboradores ocorreu
de forma voluntaria, sendo garantido o anonimato dos respondentes, a fim de proporcionar

maior liberdade e sinceridade nas respostas.

4.3 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

O instrumento de coleta de dados utilizado na pesquisa sera um questionario
estruturado, composto por perguntas objetivas relacionadas ao tema do estudo. O
guestionario sera elaborado com o objetivo de identificar a percepcéo dos colaboradores da
empresa Casa On Negécios Imobiliarios sobre as praticas de endomarketing e sua relacéo
com a satisfacéo do cliente.

As perguntas serdo formuladas de maneira clara e objetiva, permitindo que os
participantes expressem sua opinido sobre aspectos relacionados a comunicagéo interna,
motivacado no ambiente de trabalho, reconhecimento profissional e impacto dessas praticas

no atendimento ao cliente.
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O questionério sera desenvolvido com base nos objetivos especfficos da pesquisa e
fundamentado em conceitos tedricos relacionados ao endomarketing e a satisfacdo do
cliente, assegurando a coeréncia entre o problema de pesquisa e o instrumento de coleta de
dados.

O instrumento sera organizado em questfes, com o intuito de facilitar o entendimento
dos respondentes e proporcionar maior sistematizacdo na analise dos dados. As questdes 1
a 5 contemplardo o perfil dos colaboradores, incluindo aspectos como género e faixa etaria.
As questdes 6 a 9 abordardo satisfacdo e motivacdo. As questdes 10 a 14, as praticas de
endomarketing adotadas pela empresa, como comunicacdo interna, motivacdo e
reconhecimento profissional. As questdes 15 a 23, lideranga e clima organizacional. As
questdes 24 a 29, o impacto no atendimento ao cliente. As questdes 30 a 34, a avaliacao
geral.

O questionario sera composto por um total de 34 questdes, sendo predominantemente
de carater fechado, com alternativas previamente definidas. Algumas questdes utilizardo a
escala do tipo Likert, possibilitando a mensuracdo do grau de concordancia dos
respondentes em relacao as afirmativas apresentadas.

Para a aplicacéo da pesquisa, sera utilizada a ferramenta Google Forms, que permite
a elaboracéo, distribuicéo e coleta das respostas de forma prética e eficiente. O questionério
sera disponibilizado de forma online, por meio do envio de um link aos colaboradores,

garantindo maior agilidade e alcance na coleta de dados.

4.4 PROCEDIMENTOS DE DADOS

A coleta de dados foi realizada por meio da aplicagdo do questionario aos
colaboradores da empresa Casa On Negocios Imobilidrios. O instrumento sera
disponibilizado aos participantes, que poderao responder voluntariamente a pesquisa.

O periodo estimado para a coleta das respostas sera de aproximadamente vinte dias,
permitindo que os colaboradores tenham tempo suficiente para participar da pesquisa.

Durante o processo de coleta de dados, sera garantido o sigilo das informacdes
fornecidas pelos participantes, sendo os dados utilizados exclusivamente para fins
académicos.

O questionario utilizado nesta pesquisa foi desenvolvido com base nos objetivos do
estudo, buscando avaliar a satisfacdo dos clientes da empresa em relacdo aos servigos
prestados. Para sua elaboracéo, foram considerados aspectos relevantes do atendimento
imobiliario, como qualidade do servi¢o, tempo de resposta, confianca, atendimento da equipe

e experiéncia geral do cliente.
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O instrumento foi estruturado de forma organizada e légica, sendo dividido em
guestdes, com o intuito de facilitar o entendimento dos respondentes e garantir maior clareza
nas respostas. As questdes de 1 a 5 contemplam o perfil do respondente, incluindo questoes
como género, faixa etaria e outras caracteristicas demograficas. Ja as questbes seguintes
abordam aspectos relacionados a experiéncia do cliente com a empresa, nivel de satisfacéo,
percepcéao de qualidade e intencdo de recomendacao.

O questionario é composto por um total de 34 questbes, sendo a maioria de carater
fechado, com alternativas previamente definidas, utilizando-se, em alguns casos, a escala
do tipo Likert para mensurar o grau de satisfacéo dos participantes.

Para a aplicacéo da pesquisa, foi utilizada a ferramenta Google Forms, que possibilita
a criacao, distribuicdo e coleta de dados de forma pratica e eficiente. O questionario foi
disponibilizado de maneira on-line, permitindo que o0s respondentes 0 acessassem por meio

de link, garantindo maior alcance e agilidade na obtencdo das respostas.

4.5 PROCEDIMENTOS DE ANALISE DOS DADOS

ApOs a coleta das respostas, os dados obtidos foram organizados e tabulados para
facilitar a andlise das informacfes. As respostas foram apresentadas por meio de tabelas e
gréaficos, possibilitando uma melhor visualizacdo dos resultados obtidos na pesquisa.

A andlise dos dados foi realizada de forma descritiva, buscando identificar padrées,
percepcdes e tendéncias nas respostas dos participantes. Os resultados foram interpretados
a luz do referencial tedrico apresentado no trabalho, permitindo relacionar os dados

coletados com os conceitos discutidos ao longo da pesquisa.

4.6 ANALISE DOS RESULTADOS

A presente pesquisa contou com a participagcédo de 23 colaboradores da empresa,
possibilitando a analise da percepcao interna acerca das praticas de endomarketing e sua

relacdo com a satisfacdo no ambiente de trabalho e no atendimento ao cliente.
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Figural. Género

1. Género
23 respostas

@ Masculino
® Feminino
Prefiro ndo informar

Fonte: Elaborado pela autora via Google Forms (2026).

Os dados iniciais indicam uma distribuicéo relativamente equilibrada dos participantes
em relacdo ao género, sendo 52,2% do sexo masculino e 47,8% do sexo feminino. Essa
proporcao permite uma andlise mais ampla das percepc¢fes no contexto organizacional, uma
vez que diminui a possibilidade de distorcBes associadas a predominancia de apenas um
grupo.

Nesse contexto, a presenca de diversidade de género no ambiente de trabalho tende
a favorecer a existéncia de diferentes pontos de vista, 0 que pode influenciar aspectos como
a tomada de decisdes, a resolucdo de problemas e o funcionamento geral da organizacao.

Além disso, a presenca de um ambiente organizacional diversificado tende a fortalecer
praticas de gestdo mais inclusivas e inovadoras. Conforme destaca Chiavenato (2014), a
diversidade nas organizagbes constitui um fator positivo, pois amplia a capacidade de
inovacao e aprimora a qualidade das decisfes, ao possibilitar a consideracao de diferentes
pontos de vista no processo decisorio.
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Figura 2. Faixa etéria

2. Faixa etaria
23 respostas

@ Até 20 anos
® 21 a30anos
31 a 40 anos
® 41 a50anos
® Acima de 50 anos

Fonte: Elaborada pela autora, via Google Forms (2026).

Verifica-se que a distribuicdo etaria dos colaboradores € composta, em sua maioria,
por profissionais nas faixas de 21 a 30 anos (30,4%), 31 a 40 anos

(43,5%) e 41 a 50 anos (26,1%), com maior concentragcdo no grupo de 31 a 40 anos.
Esse dado sugere um quadro funcional predominantemente formado por individuos em
estagio de consolidacao profissional, 0 que pode estar relacionado a experiéncia adquirida,
maior estabilidade no desempenho das atividades e certo nivel de comprometimento com os
objetivos da organizacgéao.

Por outro lado, a menor participacéo de colaboradores mais jovens pode indicar uma
presenca reduzida de novas ideias e abordagens no ambiente de trabalho. Da mesma forma,
a baixa representatividade de profissionais com idade superior a 50 anos pode refletir uma
limitacdo quanto a incorporacdo de experiéncias mais amplas e conhecimentos acumulados
ao longo da trajetoria profissional.

Segundo Robbins (2009), a idade influencia o comportamento organizacional, uma
vez que profissionais mais experientes tendem a apresentar maior comprometimento,

enquanto 0s mais jovens costumam contribuir com inovacéo e dinamismo.
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Figura 3. Vinculo com a empresa

3. Vinculo com a empresa
23 respostas

@ Comissionado(a)

@ Efetivo(a)
Estagiario{a)

@ Contratado(a)

Fonte: Elaborada pela autora, via Google Forms (2026).

A andlise dos dados demonstra que a maior parte dos colaboradores (65,2%) é
remunerada por meio de comissdes, enquanto 21,7% possuem vinculo contratual, 8,7% séo
efetivos e 4,3% correspondem a estagiarios. Essa distribuicdo indica a predominancia de um
modelo de remuneracdo variavel, comum no setor imobiliario, no qual os ganhos estédo
diretamente relacionados ao desempenho comercial.

Esse tipo de estrutura tende a incentivar maior foco em resultados, produtividade e
alcance de metas por parte dos colaboradores. Por outro lado, a predominancia da
remuneracdo variavel pode gerar alguns efeitos menos favoraveis, como instabilidade
financeira e maior pressdo por desempenho, o que pode influenciar a satisfacdo e a
percepcao de seguranga no trabalho. Dessa forma, torna-se relevante que a organizagao
busque adotar praticas de gestdo que considerem nao apenas 0s resultados, mas também
as condi¢Oes de trabalho e o bem-estar dos colaboradores.

Conforme Cobra (2009), os sistemas de remuneracdo variavel sdo eficazes para
impulsionar resultados, especialmente em areas comerciais, porém devem estar associados

a estratégias que promovam motivacao e estabilidade no ambiente organizacional.
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Figura 4. Tempo de empresa

4. Tempo de empresa
23 respostas

® Menos de 1 ano

® 1a3anos
3abanos

@ Mais de 5 anos

Fonte: Elaborada pela autora, Google Forms (2026).

Emrelacdo ao tempo de empresa, observa-se que 26,1% dos colaboradores possuem
menos de 1 ano de atuagéo, 60,9% entre 1 e 3 anos, 8,7% entre 3 e 5 anos e apenas 4,3%
acima de 5 anos. Esses dados indicam que a maior parte dos profissionais apresenta um
periodo relativamente curto de permanéncia na organizacdo, com concentracdo na faixa de
1 a 3 anos.

Esse cenario pode estar associado a um processo recente de crescimento da empresa
ou, ainda, a um certo nivel de rotatividade entre os colaboradores. Além disso, a baixa
participacdo de profissionais com mais de 5 anos de vinculo pode indicar a necessidade de
adocao de estratégias voltadas a retencdo de talentos.

De acordo com Chiavenato (2014), a permanéncia dos colaboradores esta
diretamente relacionada ao nivel de satisfacdo, motivacdo e as politicas de gestdo de
pessoas adotadas pela organizacdo. Dessa forma, empresas que investem em praticas
voltadas ao bem-estar, a valorizacdo e ao engajamento tendem a apresentar menores
indices de rotatividade. Assim, a ado¢do de estratégias eficazes de gestdo de pessoas
contribui  significativamente para o fortalecimento do vinculo entre colaborador e

organizagao, refletindo positivamente nos resultados institucionais.
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5. Area de atuagdo
23 respostas

® Vendas

® Locagio
Administrativo

@ Outro:

Fonte: Elaborada pela autora, Google Forms (2026).

Os dados analisados indicam que a maior parte dos colaboradores esta concentrada
na area de vendas, correspondendo a 65,2% do total. Em seguida, 8,7% atuam no setor de
locacdo, 13% no administrativo e outros 13% estdo distribuidos em diferentes areas da
organizacdo. Essa predominancia da area comercial esta de acordo com as caracteristicas
do setor imobiliario, cuja principal atividade esta relacionada a geracdo de negoécios e
receitas.

Nesse contexto, € esperado que o0s profissionais dessa éarea apresentem
caracteristicas como orientagdo para resultados, capacidade de negociacgao e certo nivel de
motivacdo para o alcance de metas. Além disso, o desempenho do setor comercial nao
depende apenas das competéncias individuais dos colaboradores, mas também da
articulacdo com os demais setores da empresa. As areas de apoio, como o administrativo e
o operacional, contribuem ao oferecer suporte e condigdes para que as atividades de vendas
ocorram de maneira mais organizada e eficiente. Nesse sentido, a literatura evidencia que a
eficacia da area de vendas esta diretamente relacionada ao seu alinhamento com a
estratégia organizacional.

Conforme destaca Kotler (2012), a 4rea de vendas exerce papel central na geragcao
de valor para a organizacdo, sendo essencial sua integracdo com as estratégias
organizacionais e com o suporte das demais areas. Assim, a articulacao entre os diferentes
setores contribui para a melhoria do desempenho organizacional e para a obtencdo de

vantagem competitiva no mercado.
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Figura 6. Sinto-me satisfeito (a) com minha situacao profissional atual

6. Sinto-me satisfeito(a) com minha situacao profissional atual
23 respostas

® 1 = Discordo tofalmente
® 2 = Discordo
3 = Neutro
® 4 = Concordo
@ 5 = Concordo totalmente

Fonte: Elaborada pela autora, via Google Forms (2026).

Os resultados indicam que 8,7% dos respondentes discordam da afirmacéo
relacionada a satisfagdo com a situagdo profissional atual, enquanto 52,2% concordam e
39,1% concordam totalmente. De modo geral, observa-se que a maioria dos colaboradores
apresenta uma percepcao positiva em relacdo a sua condi¢cédo profissional.

Por outro lado, a presenca de uma parcela, ainda que reduzida, de insatisfacdo pode
estar associada a alguns fatores organizacionais, como remuneragao, reconhecimento e
oportunidades de crescimento. Esses aspectos merecem atencao por parte da gestao, uma
vez que podem influenciar o nivel de engajamento dos colaboradores e também sua
permanéncia na organizacdo. De acordo com Locke (1976), a satisfacdo no trabalho pode
ser compreendida como um estado emocional resultante da avalia¢cdo que o individuo faz
entre aquilo que espera de seu trabalho e as condicbes efetivamente encontradas no
ambiente laboral. Quando h& consonancia entre expectativas e realidade, tende a ocorrer

maior satisfacdo no trabalho.
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Figura 7. A empresa oferece condi¢cdes adequadas para minha satisfacdo profissional.

7. A empresa oferece condigtes adequadas para minha satisfagao profissional
23 respostas

@ 1 = Discordo tofalmente
® 2 = Discordo
3 = Neutro
@® 4 = Concordo
@ 5 = Concordo totalmente

Fonte: Elaborada pela autora, via Google Forms (2026).

No que se refere as condi¢Oes oferecidas pela organizacéo, verifica-se que 4,3% dos
colaboradores discordam, 17,4% apresentam posicionamento neutro, 43,5% concordam e
34,8% concordam totalmente. De modo geral, os dados apontam para uma predominancia
de percepcdes positivas em relagdo as condi¢des disponibilizadas pela empresa.

Por outro lado, a presenca de um percentual de respostas neutras indica que parte
dos colaboradores pode nao perceber de forma clara a adequacéo dessas condi¢des. Esse
aspecto pode estar relacionado a possiveis falhas na comunicacdo interna ou mesmo a
forma como as préaticas organizacionais vém sendo aplicadas, 0 que sugere a necessidade
de maior atencéo por parte da gestao.

A teoria da hierarquia das necessidades proposta por Maslow destaca que a
motivacdo humana esta organizada em niveis progressivos, iniciando-se pelas necessidades
fisiologicas e de seguranca. Nesse contexto, as condicdes adequadas de trabalho exercem
papel fundamental ao atender a essas necessidades basicas, proporcionando estabilidade,
conforto e protecao ao individuo. Somente apos a satisfacdo desses elementos iniciais € que
o trabalhador tende a direcionar sua motivacao para niveis superiores, como pertencimento,
estima e autor realizacdo, o que evidencia a importancia do ambiente organizacional como

base para o desenvolvimento da motivacao no trabalho (MASLOW, 1954).
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Figura 8. Sinto que meu nivel de entusiasmo no trabalho diminuiu ao longo do tempo

8. Sinto que meu nivel de entusiasmo no trabalho diminuiu ao longo do tempo
23 respostas

® 1 = Discordo tofalmente
® 2 = Discordo
3 = Neutro
® 4 = Concordo
@ 5 = Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pela autora, Google Forms (2026).

Os dados indicam que 21,7% dos respondentes discordam totalmente, 43,5%
discordam, 4,3% apresentam posicao neutra, 26,1% concordam e 4,3% concordam
totalmente. De maneira geral, observa-se que a maioria dos colaboradores ndo percebe uma
reducdo no entusiasmo em relacdo as atividades desempenhadas, o que pode ser
considerado um aspecto positivo para a organizagao.

Por outro lado, aproximadamente 31,7% dos participantes relatam algum nivel de
diminuicdo do entusiasmo, 0 que pode estar associado a fatores como sobrecarga de
trabalho, falta de reconhecimento ou desgaste ao longo do tempo. Esse resultado indica a
necessidade de atencdo por parte da gestdo, no sentido de identificar possiveis causas e
adotar medidas que contribuam para a manutencdo do engajamento e da motivacdo dos
colaboradores.

Segundo Bergamini (2008), a motivagdo no contexto organizacional deve ser
compreendida como um fenémeno intrinseco ao individuo, que pode ser influenciado, mas
ndo totalmente controlado pela organizacdo. Assim, quando o contexto organizacional deixa
de oferecer estimulos adequados, reconhecimento ou possibilidades de crescimento, ha uma
tendéncia de reducdo gradual da motivacdo, mesmo em profissionais anteriormente
engajados. Isso reforca a importancia de politicas de gestdo que considerem ndo apenas
metas e resultados, mas também aspectos subjetivos relacionados ao bem-estar e a
realizacao profissional dos colaboradores.
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Figura 9. Recebo reconhecimento pelo meu trabalho por parte da lideranca e dos colegas.

9. Recebo reconhecimento pelo meu trabalho por parte da lideranga e dos colegas
22 respostas

@ 1 = Discordo tofalmente
® 2 = Discordo
3 = Neutro
@® 4 = Concordo
@ 5 = Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pela autora, Google Forms (2026).

Os resultados mostram que 18,2% dos respondentes discordam, 18,2% apresentam
posicao neutra, 27,3% concordam e 36,4% concordam totalmente. De modo geral, observa-
se uma predominancia de percep¢des positivas em relacdo ao reconhecimento no ambiente
organizacional, o que sugere que os colaboradores, em sua maioria, percebem acdes de
valorizacao por parte da empresa.

Esse aspecto € relevante do ponto de vista organizacional, uma vez que o
reconhecimento ndo se restringe apenas a recompensas formais, mas também envolve
feedbacks, valorizacdo do desempenho no dia a dia e sensagéo de pertencimento. Quando
essas praticas ndo séo percebidas de forma clara ou ndo alcangcam todos os colaboradores
de maneira equilibrada, podem surgir sentimentos de desvalorizagdo, afetando o
engajamento e a motivacdo no trabalho.

Dessaforma, destaca-se a importancia de politicas organizacionais mais estruturadas
de reconhecimento, que favorecam maior transparéncia, consisténcia e equidade nas
praticas de valorizacdo, contribuindo para um ambiente de trabalho mais motivador e
produtivo.

Conforme Brum (2010), o reconhecimento € uma das principais ferramentas de gestéo
de pessoas no contexto organizacional, exercendo influéncia direta sobre a motivacdo e o
comprometimento dos colaboradores. A autora destaca que, quando o colaborador percebe
gue seu esforco é reconhecido e valorizado, h4 uma tendéncia de maior envolvimento com
as atividades e fortalecimento do vinculo com a organizacdo, o que impacta positivamente o

clima organizacional e os resultados institucionais.
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Figura 10. A comunicagéo interna da empresa é clara e eficiente

10. A comunicagao interna da empresa é clara e eficiente
23 respostas

@ 1 = Discordo tofalmente
® 2 = Discordo
3 = Neutro
@® 4 = Concordo
@ 5 = Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pela autora via Google Forms (2026).

Os dados indicam que 26,1% dos colaboradores discordam da afirmacéo de que a
comunicacdo interna € clara e eficiente, 21,7% apresentam posicao neutra, 34,8%
concordam e 17,4% concordam totalmente. De forma geral, observa-se que a maioria dos
respondentes (52,2%) possui uma percepcado positiva em relacdo a comunicacao
organizacional, embora ainda exista uma parcela relevante que demonstra neutralidade ou
discordancia quanto a sua efetividade.

Esse resultado sugere que a comunicacdo interna ndo € percebida de maneira
totalmente uniforme entre os colaboradores, 0 que pode indicar possiveis fragilidades no
fluxo de informacfes da organizacdo. Essas fragilidades podem estar associadas a falta de
padronizacdo nos canais de comunicacdo, a insuficiéncia na disseminacao de informacdes
ou até mesmo ao excesso de mensagens, 0 que pode comprometer a clareza e a
compreensdo do conteddo transmitido.

De acordo com Chiavenato (2014), a comunicacao organizacional eficiente € um
elemento fundamental para o funcionamento adequado das organizacdes, uma vez que
permite o alinhamento de objetivos, a integracdo entre areas e a coordenacdo eficaz das
atividades. O autor destaca ainda que falhas comunicacionais podem comprometer
significativamente o desempenho organizacional, afetando tanto processos quanto
resultados.

Complementando essa perspectiva, Brum (2010) ressalta que a comunicacao interna
constitui uma das principais ferramentas de integracdo entre empresa e colaboradores,
exercendo influéncia direta sobre o engajamento e a motivagcédo. Segundo a autora, quando
a comunicagdo é clara, transparente e bem estruturada, ha maior fortalecimento do vinculo
entre os individuos e a organizacdo, o que contribui para um ambiente de trabalho mais

colaborativo e produtivo.
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11. As mudancas e inovacfes na empresa sdo comunicadas de forma clara e eficaz

11. As mudangas e inovagoes na empresa sao comunicadas de forma clara e eficaz
23 respostas

@ 1 = Discordo tofalmente
® 2 = Discordo
3 = Neutro
@® 4 = Concordo
@ 5 = Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pela autora via Google Forms (2026).

Em relacdo as mudancas organizacionais, verifica-se que 34,8% dos colaboradores
discordam da eficacia da comunicacdo dessas alteracdes, 17,4% mantém posicao neutra,
21,7% concordam e 22,7% concordam totalmente. Esses resultados indicam que a
percepcao predominante entre os respondentes ndo € totalmente favoravel no que diz
respeito a clareza e a efetividade da comunicacdo nos processos de mudanca
organizacional.

Esse cenério é relevante do ponto de vista da gestédo, considerando que processos
de mudanca, quando ndo sdo bem comunicados, podem gerar inseguranca, incerteza e até
resisténcia por parte dos colaboradores, além de afetar o engajamento e o desempenho
organizacional. A falta de uma comunicacéo clara nesse contexto pode dificultar a adaptacao
as novas préaticas e estruturas, aumentando a ocorréncia de ruidos na informagcdo e o
desalinhamento entre as equipes.

Dessa forma, evidencia-se a importancia de aprimorar as praticas de comunicacao
interna durante processos de transformacédo organizacional, com foco na transparéncia, na
clareza das informagbes e no envolvimento dos colaboradores. Uma comunicagdo bem
estruturada tende a facilitar a compreenséo e a aceitacdo das mudancas, contribuindo para
a reducdo de resisténcias e para um melhor alinhamento estratégico.

Nesse sentido, Brum (2010) destaca que a comunicacdo em momentos de mudanca
deve ser continua, transparente e orientada ao esclarecimento, de modo a reduzir incertezas
e fortalecer a confian¢a dos colaboradores no processo organizacional. A autora enfatiza que
a comunicacdo interna € essencial para manter o engajamento durante periodos de

transicdo, sendo uma ferramenta estratégica de gestdo de pessoas.
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Complementando essa perspectiva, Gongalves e Campos (2013) afirmam que a
gestdo de mudancas organizacionais exige uma comunicacao estruturada e bem planejada,
capaz de garantir o entendimento adequado das transformacdes e promover maior adeséo
dos colaboradores. Segundo os autores, a efetividade dos processos de mudanca esta
diretamente relacionada a qualidade da comunicacdo estabelecida entre a organizacdo e
seus colaboradores.

12. A empresa oferece oportunidades de treinamento e desenvolvimento professional

12. A empresa oferece oportunidades de treinamento e desenvolvimento profissional

22 respostas

@ 1 = Discordo totalmente
@ 2 = Discordo

3 = Neutro
® 4 = Concordo

@ 5 = Concordo totalmente

Fonte: Elaborada pela autora, Google Forms (2026).

Os resultados mostram que 13,6% dos colaboradores discordam, 18,2% apresentam
posicao neutra, 45,5% concordam e 22,7% concordam totalmente. De modo geral, observa-
se que a maioria dos respondentes reconhece a existéncia de acbes de treinamento e
capacitacdo na organizacao, indicando que tais praticas estdo presentes e sdo percebidas
por uma parcela significativa dos colaboradores.

Entretanto, o percentual de 31,8% correspondente as respostas neutras e de
discordancia sugere que essas iniciativas podem ndo estar alcangcando todos os
colaboradores de forma efetiva ou ndo sdo percebidas como suficientemente abrangentes
para atender as necessidades de desenvolvimento profissional. Esse resultado pode estar
relacionado a limitagbes na divulgacdo, no acesso ou até mesmo na adequacdo dos
treinamentos ofertados, o que demanda atencédo da gestdo organizacional.

Dessa forma, destaca-se a importancia de revisar a abrangéncia, a frequéncia e a
efetividade das acbes de capacitacdo adotadas pela organizacdo, de modo a assegurar
oportunidades adequadas de desenvolvimento para todos os colaboradores. O investimento
em treinamento e desenvolvimento contribui ndo apenas para o0 aprimoramento das
competéncias individuais, mas também para a melhoria do desempenho organizacional

como um todo.
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Nesse sentido, Chiavenato (2014) destaca que o investimento em pessoas € um dos
principais fatores para o desempenho organizacional, uma vez que o desenvolvimento de
competéncias influencia diretamente a produtividade, a qualidade dos processos e a
competitividade da organizacdo. O autor enfatiza que organizacdes que priorizam a
capacitacdo de seus colaboradores tendem a alcancar melhores resultados e maior
alinhamento estratégico.

Figura 13. Recebo feedbacks construtivos do meu lider sobre meu desempenho

13. Recebo feedbacks construtivos do meu lider sobre meu desempenho
23 respostas

@ 1 = Discordo totalmente
@ 2 = Discordo
3 = Neutro
@® 4 = Concordo
@ 5 = Concordo totalmente

Fonte: Elaborada pela autora, Google Forms (2026).

Os dados indicam que 8,7% dos colaboradores discordam totalmente, 13%
discordam, 17,4% apresentam posicdo neutra, 30,4% concordam e 30,4% concordam
totalmente. De modo geral, observa-se uma predominancia de percepcfes positivas em
relacdo a existéncia de praticas de feedback no ambiente organizacional, o que sugere que
a maior parte dos colaboradores reconhece a presenca desse processo na rotina de trabalho.

Entretanto, nota-se que uma parcela consideravel dos respondentes ndo percebe o
feedback de forma clara, estruturada ou consistente, o que pode impactar o alinhamento de
expectativas, a comunicacdo entre lideres e equipes e 0 proprio desenvolvimento
profissional. Essa percepcdo pode indicar fragilidades na aplicacdo dessa pratica,
especialmente no que se refere a regularidade, a objetividade e ao retorno efetivo ao
colaborador.

Aratjo (2006) destaca que o feedback constitui uma ferramenta essencial para
orientar o desempenho, corrigir desvios e promover melhorias continuas, sendo fundamental
para 0 desenvolvimento das competéncias individuais no ambiente organizacional.
Complementando essa visdo, Chiavenato (2014) ressalta que a auséncia de feedback
adequado compromete o desenvolvimento do colaborador, uma vez que dificulta a

identificacdo de pontos de melhoria e limita o crescimento profissional dentro da organizacao.
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Figura 14. Meu lider demonstra abertura para ouvir as ideias e sugestbes dos

colaboradores

14. Meu lider demonstra abertura para ouvir as ideias e sugestoes dos colaboradores
23 respostas

@ 1 = Discordo tofalmente
® 2 = Discordo
3 = Neutro
@® 4 = Concordo
@ 5 = Concordo totalmente

Fonte: Elaborada pela autora, Google Forms (2026).

Os resultados indicam que 13% dos colaboradores discordam, 17,4% apresentam
posicao neutra, 30,4% concordam e 39,1% concordam totalmente. De forma geral, esses
dados mostram uma predominancia de percepcfes positivas em relacdo a abertura da
lideranca no ambiente organizacional, sugerindo que a maioria dos respondentes reconhece
a existéncia de uma relacdo mais acessivel e disponivel por parte dos gestores.

Nesse sentido, observa-se que uma parte significativa dos colaboradores percebe a
presenca de um canal de comunicagcdo mais proximo com a lideranga, o que pode contribuir
de maneira favoravel para o clima organizacional e para o engajamento no trabalho. A
acessibilidade da lideranga tende a facilitar relagdes mais transparentes, melhorar o fluxo de
informacdes e fortalecer a confianga entre gestores e equipes, colaborando para uma gestao
mais participativa.

Demo (2010) destaca que a participacdo dos colaboradores nos processos
organizacionais fortalece o vinculo com a organiza¢do, aumentando o0 comprometimento e o
sentimento de pertencimento. A autora enfatiza que ambientes que valorizam a participacao
tendem a apresentar melhores niveis de engajamento e satisfacdo no trabalho.

Ja4 Goncalves e Campos (2013) ressaltam que lideres acessiveis e que mantém
canais de comunicagcdo abertos com suas equipes promovem maior comprometimento dos
colaboradores, especialmente por favorecerem o alinhamento de expectativas e a

construgdo de relagdes de confianga no ambiente organizacional.
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Figura 15. Meu lider incentiva a participacao da equipe na tomada de

decisOes

15. Meu lider incentiva a participacao da equipe na tomada de decisGes
23 respostas

@ 1 = Discordo tofalmente
® 2 = Discordo
3 = Neutro
@® 4 = Concordo
@ 5 = Concordo totalmente

Fonte: Elaborada pela autora, Google Forms (2026).

Os dados indicam que 4,3% dos colaboradores discordam totalmente, 21,7%
discordam, 17,4% apresentam posicao neutra, 21,7% concordam e 34,8% concordam
totalmente. Esses resultados demonstram uma distribuicdo relativamente heterogénea das
percepcdes em relacdo ainclusdo dos colaboradores nos processos decisorios, sugerindo a
auséncia de um consenso claro sobre o nivel de participacdo dentro da organizacéo.

Embora parte dos respondentes reconheca algum grau de envolvimento nas decisdes
organizacionais, observa-se que ainda ha um contingente relevante que ndo se sente
plenamente incluido nesses processos. Esse cenario pode estar relacionado a limitacées na
pratica da gestdo participativa, bem como a possiveis falhas na comunicagdo ou na oferta
de espacos formais para contribuicdo dos colaboradores.

Dessa forma, evidencia-se a necessidade de fortalecimento de préaticas de gestédo
participativa, com o objetivo de ampliar o envolvimento dos colaboradores e promover maior
integracdo entre os diferentes niveis hierarquicos. A ampliacdo dessa participacao tende a
contribuir para o fortalecimento do sentimento de pertencimento, para a melhoria do clima
organizacional e para decisdes mais alinhadas a realidade operacional da organizacéo.

Demo (2010) destaca que a gestdo participativa contribui significativamente para o
aumento do engajamento e da satisfacdo dos colaboradores, uma vez que promove maior
envolvimento nos processos organizacionais e fortalece o vinculo com a empresa. De forma
complementar, Chiavenato (2014) afirma que a participacdo dos colaboradores nas decisdes
organizacionais contribui para melhores resultados, ao favorecer o comprometimento, a

motivacao e a qualidade das decisbes tomadas.
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Figura 16. A lideranca contribui para a criagdo de um ambiente de trabalho positivo

16. A liderancga contribui para a criagao de um ambiente de trabalho positivo
23 respostas

@ 1 = Discordo totalmente
® 2 = Discordo
3 = Neutro
@® 4 = Concordo
@ 5 = Concordo totalmente

Fonte: Elaborada pela autora, via Google Forms (2026).

Os resultados indicam que 13% dos colaboradores discordam, 13% apresentam
posicao neutra, 17,4% concordam e 56,5% concordam totalmente. Esses dados evidenciam
uma predominancia significativa de percepcdes positivas em relagéo a atuacdo da lideranga
no ambiente organizacional, sugerindo que a maior parte dos respondentes avalia de forma
favoravel o desempenho dos gestores.

Nesse contexto, a lideranca é percebida como um elemento importante para a
construgcdo de um ambiente organizacional mais positivo, contribuindo para o clima de
trabalho e para a motivacédo dos colaboradores. No entanto, a presenca de respostas neutras
e negativas indica que ainda existem pontos passiveis de melhoria na atuacdo dos lideres,
especialmente no que se refere a padronizacdo das praticas de gestao e a forma como sao
percebidas pelos liderados.

Dessa maneira, reforca-se a relevancia do papel da liderangca na manutencdo de um
ambiente organizacional saudavel, considerando que suas praticas influenciam diretamente
0 comportamento, 0 engajamento e a satisfacdo dos colaboradores.

Chiavenato (2014) destaca que a lideranga exerce influéncia direta sobre o clima
organizacional, impactando a motivacdo, o desempenho e as relacdes de trabalho dentro da
organizacdo. De forma complementar, Boog (2006) ressalta que os lideres tém a
responsabilidade de promover um ambiente de trabalho saudavel, atuando como

facilitadores do desenvolvimento das equipes e da harmonia organizacional.
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Figura 17. Existe um bom relacionamento entre os colaboradores da equipe

17. Existe um bom relacionamento entre os colaboradores da equipe
23 respostas

@ 1 = Discordo totalmente
® 2 = Discordo
3 = Neutro
@® 4 = Concordo
@ 5 = Concordo totalmente

Fonte: Elaborada pela autora, via Google Forms (2026).

Os dados indicam que 4,3% dos colaboradores discordam, 8,7% apresentam posi¢ao
neutra, 47,8% concordam e 39,1% concordam totalmente. Esses resultados evidenciam uma
predominancia expressiva de percepcbes positivas em relacdo ao relacionamento
interpessoal entre os colegas de trabalho, sugerindo que o ambiente organizacional
favorece, em grande parte, a convivéncia e a interacao entre as equipes.

De modo geral, a maioria dos respondentes reconhece a existéncia de um bom
convivio entre os colaboradores, 0 que pode contribuir para a cooperacao, o fortalecimento
do trabalho em equipe e a melhoria do ambiente organizacional. Relagdes interpessoais
positivas tendem a facilitar a troca de informagdes, a colaboracdo nas atividades e a
construcdo de um clima mais harmonioso no ambiente de trabalho, refletindo de forma
favoravel no desempenho coletivo e na eficiéncia dos processos.

Dessa forma, destaca-se a importancia de manter e fortalecer praticas que incentivem
boas relagdes interpessoais na organizagdo, considerando que o relacionamento entre 0s
colaboradores exerce influéncia direta sobre o clima organizacional e os resultados
institucionais. Boog (2006) afirma que relagdes interpessoais positivas sao fundamentais
para a produtividade, pois favorecem a cooperacéo entre os individuos e contribuem para
um ambiente de trabalho mais saudavel e eficiente.

De forma complementar, Chiavenato (2014) reforca que o relacionamento entre 0s
colaboradores influencia diretamente o clima organizacional, impactando aspectos como

motivacédo, engajamento e desempenho no trabalho.
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Figura 18. Os colaboradores se tratam com respeito no ambiente de trabalho

18. Os colaboradores se tratam com respeito no ambiente de trabalho
22 respostas

@ 1 = Discordo tofalmente
® 2 = Discordo
3 = Neutro
@® 4 = Concordo
@ 5 = Concordo totalmente

Fonte: Elaborada pela autora, Google Forms (2026).

Os resultados indicam que 9,1% dos colaboradores discordam, 9,1% apresentam
posicao neutra, 45,5% concordam e 36,4% concordam totalmente. Esses dados demonstram
uma predominancia de percepc¢des positivas em relagdo ao nivel de respeito no ambiente
organizacional, sugerindo que a maior parte dos respondentes reconhece a existéncia de
relacBes pautadas pelo respeito mituo no contexto de trabalho.

Por outro lado, observa-se que uma parcela dos colaboradores apresenta
discordancia ou neutralidade em relacéo a essa percepcao, o que indica que esse aspecto
ainda ndo é totalmente homogéneo entre os respondentes. Esse resultado aponta para a
necessidade de atencdo por parte da gestdo organizacional, com o objetivo de fortalecer a
consolidacdo de um ambiente de trabalho baseado no respeito, na equidade e em relacdes
interpessoais saudaveis.

Dessa forma, torna-se importante que a organizacdo mantenha e reforce praticas
voltadas a valorizacdo dos colaboradores e ao respeito nas relagcbes de trabalho,
considerando que tais elementos sao fundamentais para a construgdo de um clima
organizacional positivo e para o fortalecimento do engajamento das equipes.

Chiavenato (2014) destaca que o respeito constitui um valor fundamental dentro da
cultura organizacional, exercendo influéncia direta sobre o comportamento dos
colaboradores e sobre a qualidade das relacdes no ambiente de trabalho. O autor reforca
gue organizagcdes que promovem valores como respeito e ética tendem a apresentar

melhores niveis de motivacdo, cooperacao e desempenho.
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Figura 19. Sinto-me parte integrante da equipe de trabalho

19. Sinto-me parte integrante da equipe de trabalho
23 respostas

@ 1 = Discordo totalmente
® 2 = Discordo
3 = Neutro
@® 4 = Concordo
@ 5 = Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pela autora, Google Forms, (2026).

Os dados indicam que 4,3% dos colaboradores discordam, 17,4% apresentam
posicdo neutra, 39,1% concordam e 39,1% concordam totalmente. Esses resultados
evidenciam uma predominancia de percepg¢fes positivas em relacdo ao sentimento de
pertencimento a equipe, sugerindo que a maioria dos respondentes se sente integrada ao
grupo de trabalho.

Esse aspecto é relevante para o fortalecimento do engajamento, da cooperacao e da
coesao organizacional, uma vez que o sentimento de pertencimento influencia diretamente
a motivacao e a disposicao dos colaboradores para o trabalho em equipe. Ambientes nos
quais os individuos se percebem como parte do grupo tendem a apresentar melhores niveis
de interacado, colaboracdo e comprometimento com os objetivos organizacionais.

Entretanto, a presenca de respostas neutras e negativas indica que esse sentimento
ainda pode ser aprimorado, o que reforca a importancia de acfes organizacionais voltadas
a integracdo e ao envolvimento dos colaboradores. Tais iniciativas podem contribuir para a
reducdo de possiveis barreiras relacionais e para o fortalecimento do vinculo entre os
individuos e a organizacdo. Nesse sentido, Brum (2010) destaca que o endomarketing
desempenha papel fundamental no fortalecimento do sentimento de pertencimento dentro
das organizacbes, ao promover estratégias de comunicacdo interna e valorizacdo dos
colaboradores. A autora enfatiza que praticas bem estruturadas de endomarketing
contribuem para o engajamento, a integracdo das equipes e o alinhamento dos

colaboradores aos objetivos organizacionais.
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Figura 20. Sinto que meu trabalho contribui para os resultados da empresa

20. Sinto que meu trabalho contribui para os resultados da empresa
23 respostas

@ 1 = Discordo tofalmente
® 2 = Discordo
3 = Neutro
@® 4 = Concordo
@ 5 = Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pela autora, Google Forms, (2026).

Os dados indicam que 4,3% dos colaboradores discordam, enquanto 47,8%
concordam e 47,8% concordam totalmente com a afirmacdo de que seu trabalho contribui
para os resultados da empresa. Esses resultados evidenciam uma percepgao amplamente
positiva entre 0s respondentes quanto a relevancia de suas atividades para o desempenho
organizacional, indicando que a maioria reconhece o impacto direto de suas fungdes nos
resultados institucionais.

Observa-se, assim, que os colaboradores atribuem significado ao préprio trabalho,
compreendendo sua importancia dentro do contexto organizacional. Essa percep¢do pode
ser considerada um fator relevante para o fortalecimento do engajamento, do
comprometimento e da motivacdo no ambiente de trabalho, uma vez que individuos que
reconhecem a relevancia de suas atividades tendem a apresentar maior alinhamento com
0s objetivos da organizacédo e maior disposicdo para o alcance de resultados.

Cobra (2009) destaca que o envolvimento dos colaboradores com os resultados
organizacionais é essencial para o desempenho empresarial, especialmente em areas
voltadas ao atendimento e as vendas, onde a atuacao individual possui impacto direto nos
resultados globais da organizacdo. O autor ressalta que a compreensdo do papel do
colaborador dentro da estratégia organizacional contribui significativamente para a melhoria

do desempenho e da competitividade.
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Figura 21. O ambiente de trabalho é agradéavel

21. O ambiente de trabalho é agradavel
23 respostas

@ 1 = Discordo tofalmente
® 2 = Discordo
3 = Neutro
@® 4 = Concordo
® 5 = Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pela autora via Google Forms (2026).

Os resultados indicam que 4,3% dos colaboradores discordam, 4,3% apresentam
posicao neutra, 47,8% concordam e 43,5% concordam totalmente. Esses dados evidenciam
uma predominancia expressiva de percepcdes positivas em relacdo ao ambiente
organizacional, sugerindo que a maior parte dos respondentes avalia o contexto de trabalho
de forma favoravel.

Nesse sentido, observa-se que a maioria dos colaboradores percebe o ambiente
organizacional como positivo, 0 que pode representar um fator relevante para o
fortalecimento da produtividade, do bem-estar e do engajamento no trabalho. Além disso, a
manutengcdo de um ambiente organizacional favoravel tende a contribuir para a satisfacao
dos colaboradores e para a reducdo de aspectos que possam impactar negativamente o
desempenho, como conflitos internos e desmotivagao.

Para Boog (2006), um ambiente organizacional saudavel contribui diretamente para o
desempenho e para a satisfagdo dos colaboradores, uma vez que favorece relagbes de
trabalho mais equilibradas e produtivas.
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Figura 22. Existe cooperagédo entre os colaboradores no desempenho das atividades

22. Existe cooperagao entre os colaboradores no desempenho das atividades
23 respostas

@ 1 = Discordo totalmente
® 2 = Discordo
3 = Neutro
@® 4 = Concordo
@ 5 = Concordo totalmente

Fonte: Elaborada pela autora, via Google Forms (2026).

Os dados indicam que 13% dos colaboradores discordam, 8,7% apresentam posi¢ao
neutra, 34,8% concordam e 43,5% concordam totalmente. Esses resultados evidenciam uma
predominancia de percepcbes positivas em relacdo a cooperagdo no ambiente
organizacional, sugerindo que a maior parte dos respondentes percebe a existéncia de um
bom nivel de colaboracdo entre os colegas de trabalho.

Entretanto, a presenca de respostas de discordancia e neutralidade indica que essa
percepcao ndo é totalmente uniforme entre os diferentes setores ou equipes, 0 que pode
refletir variacbes na experiéncia de cooperacédo dentro da organizacdo. Esse cenéario pode
estar relacionado a diferencas na integracao entre areas ou na dinamica de trabalho entre
as equipes, o que pode influenciar a fluidez dos processos internos.

Dessa forma, reforca-se a importancia de acdes organizacionais voltadas ao
fortalecimento daintegracéo entre setores, ao estimulo do trabalho em equipe e a promocéao
de praticas que favorecam a colaboracdo de maneira mais consistente em toda a
organizacao.

Gordon (1998) destaca que a cooperacdo é um elemento essencial para o trabalho
em equipe e para a eficiéncia organizacional, uma vez que contribui diretamente para a

melhoria dos processos e para o alcance dos resultados institucionais.
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Figura 23. Meu nivel de motivacdo no trabalho reflete-se na qualidade do atendimento que
realizo

23. Meu nivel de motivagao no trabalho reflete na qualidade do atendimento que realizo
23 respostas

@ 1 = Discordo tofalmente
® 2 = Discordo
3 = Neutro
@® 4 = Concordo
@ 5 = Concordo totalmente

Fonte: Elaborada pela autora, via Google Forms (2026).

Os resultados indicam que 13% dos colaboradores discordam, 4,3% apresentam
posicao neutra, 34,8% concordam e 47,8% concordam totalmente. Esses dados demonstram
gue a maioria dos respondentes reconhece a influéncia da motivacdo no desempenho do
atendimento ao cliente, indicando uma percepcao predominantemente positiva sobre a
relacdo entre motivacéo e qualidade do servi¢o prestado.

Essa percepcdo reforca a importancia do capital humano para a obtencdo de
resultados organizacionais mais consistentes, especialmente em atividades que envolvem
contato direto com o cliente. Além disso, colaboradores motivados tendem a demonstrar
maior disposi¢ao, pro atividade e comprometimento no atendimento, o que contribui para a
melhoria da experiéncia do cliente e para o fortalecimento da imagem da organizacao.

Para Kotler (2012), os colaboradores motivados tendem a oferecer um atendimento
de maior qualidade, impactando diretamente a satisfacdo do cliente. O autor ressalta que o
desempenho no atendimento esta fortemente relacionado ao nivel de motivacdo e
engajamento dos profissionais, especialmente em organizacdes orientadas para o mercado

e para o relacionamento com o consumidor.
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Figura 24. As informagdes que recebo internamente contribuem para a execugdo adequada
do atendimento ao cliente

24. As informacgodes que recebo internamente contribuem para a execugao adequada do
atendimento ao cliente

23 respostas

@ 1 = Discordo totalmente
@ 2 = Discordo
3 = Neutro
@ 4 = Concordo
@ 5 = Concordo totaimente

Fonte: Elaborado pela autora, Google Forms (2026).

Os dados indicam que 4,3% dos colaboradores discordam, 13% apresentam posi¢cao
neutra, 34,8% concordam e 47,8% concordam totalmente. Esses resultados evidenciam uma
predominancia de percepc¢des positivas em relacdo a contribuicdo da comunicacdo interna
para a execucao do atendimento ao cliente, sugerindo que a maior parte dos respondentes
reconhece sua importancia no suporte as atividades de atendimento.

Observa-se que os colaboradores percebem a comunicagcao organizacional como um
elemento relevante para o desempenho das atividades, reforcando seu papel como fator de
apoio a eficiéncia operacional e a coordenacdo das acdes internas. Uma comunicacao
interna adequada contribui para o alinhamento das informacdes, a reducdo de falhas
operacionais e uma maior agilidade na execucdo dos processos, impactando diretamente a
qualidade do servigo prestado.

Entretanto, a presenca de respostas neutras e de discordancia indica a existéncia de
oportunidades de aprimoramento nos fluxos de comunicacéo interna, especialmente no que
se refere a clareza, a padronizacao e a efetividade na transmissdo das informacdes entre 0s
setores.

Gronroos (2003) afirma que a qualidade do servico esta diretamente relacionada a
eficiéncia dos processos internos e a comunicagdo organizacional, sendo estes fatores
determinantes para a experiéncia do cliente e para o desempenho global da organizacéo.
Segundo o autor, falhas na comunicacdo interna podem comprometer a percepcao de
gualidade do servico, enquanto processos bem estruturados tendem a elevar o nivel de

satisfacao do cliente.
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Figura 25. Sinto-me seguro(a) ao realizar atendimentos, considerando 0s recursos e

orientacdes disponiveis

25. Sinto-me seguro(a) ao realizar atendimentos, considerando os recursos e orientagoes
disponiveis

23 respostas

@ 1 = Discordo totalmente
@ 2 = Discordo
3 = Neutro
@® 4 = Concordo
@ 5 = Concordo totaimente

Fonte: Elaborada pela autora, Google Forms (2026).

Os resultados indicam que 4,3% dos colaboradores discordam, 26,1% apresentam
posicdo neutra, 34,8% concordam e 34,8% concordam totalmente. Esses dados evidenciam
uma predominancia de percepcdes positivas em relacdo aos aspectos avaliados no
atendimento, ainda que se observe um percentual consideravel de neutralidade nas
respostas.

O elevado indice de respostas neutras pode indicar inseguranga, falta de clareza ou
auséncia de padronizacdo nos processos de atendimento, fatores que tendem a influenciar
a uniformidade do servi¢o prestado e a eficiéncia na execugédo das atividades. Essa situacao
sugere a necessidade de maior estruturacdo dos procedimentos internos, com o objetivo de
reduzir incertezas operacionais e promover maior consisténcia na entrega do servico.

A padronizacdo dos processos de atendimento contribui para a melhoria da qualidade
percebida, pois favorece a previsibilidade das acdes e o alinhamento das préaticas entre 0s
colaboradores, refletindo positivamente na experiéncia do cliente.

Para Berry (1992), a seguranga constitui uma das principais dimensdes da qualidade
percebida pelo cliente, sendo essencial para a constru¢cdo da confianca no servico prestado
e para a consolidagdo de uma experiéncia positiva. O autor ressalta ainda que a consisténcia
e a confiabilidade no atendimento sao fatores determinantes para a percepcédo de qualidade

em servigos.
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Figura 26. A empresa oferece suporte adequado para um bom atendimento ao cliente

26. A empresa oferece suporte adequado para um bom atendimento ao cliente
23 respostas

@ 1 = Discordo tofalmente
® 2 = Discordo
3 = Neutro
@® 4 = Concordo
@ 5 = Concordo totalmente

Fonte: Elaborada pela autora, Google Forms (2026).

Os resultados indicam que 4,3% dos colaboradores discordam, 8,7% apresentam
posicao neutra, 43,5% concordam e 43,5% concordam totalmente. Esses dados evidenciam
uma predominancia expressiva de percepc¢des positivas em relacdo ao suporte oferecido
pela organizacdo, sugerindo que a maioria dos respondentes reconhece a existéncia de
condi¢cbes adequadas para a realizacdo de suas atividades.

Nesse sentido, observa-se que 0s colaboradores percebem o suporte organizacional
como um fator relevante para a execugao de suas fungdes, o que contribui diretamente para
a qualidade do atendimento prestado ao cliente. Esse resultado refor¢ca a importancia da
estrutura organizacional no apoio as rotinas operacionais, uma vez que um suporte
adequado favorece maior seguranca, eficiéncia e agilidade na realizacao das atividades.

Kotler e Keller (2012) afirmam que o suporte organizacional € um elemento essencial
para a entrega de valor ao cliente, uma vez que influencia diretamente a eficiéncia dos
processos internos e a qualidade da experiéncia oferecida. Os autores destacam que
organizagfes bem estruturadas internamente conseguem proporcionar maior consisténcia

na prestacao de servicos e melhores resultados junto ao mercado.
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Figura 27. O ambiente interno da empresa impacta diretamente a satisfacao do cliente

27. 0 ambiente interno da empresa impacta diretamente a satisfacao do cliente
23 respostas

@ 1 = Discordo totalmente
® 2 = Discordo
3 = Neutro
@® 4 = Concordo
@ 5 = Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pela autora via Google Forms (2026).

Os resultados indicam que 8,7% dos colaboradores discordam, 52,2% concordam e
39,1% concordam totalmente. Esses dados evidenciam uma predominancia expressiva de
percepcdes positivas em relagdo a conexdo entre o ambiente interno e a satisfacdo do
cliente, sugerindo que a maioria dos respondentes reconhece a influéncia das condicbes
internas da organizacdo na experiéncia do consumidor.

Dessa forma, observa-se que os colaboradores compreendem que a qualidade do
ambiente organizacional impacta diretamente a forma como o cliente percebe os servigos
prestados, o que refor¢ca a importancia da gestéo interna como um fator estratégico para o
alcance de melhores resultados externos. Essa percepc¢éao indica um alinhamento entre as
praticas internas e o desempenho no atendimento ao publico, evidenciando que aspectos
como clima organizacional, engajamento e cooperacéao interferem na qualidade da entrega
ao cliente.

Além disso, o resultado reforca a ideia de que a satisfacdo do cliente ndo depende
apenas de fatores externos ao atendimento, mas também da forma como a organizacdo
estrutura seus processos internos e valoriza seus colaboradores.

Bekin (1995) afirma que o endomarketing atua diretamente na satisfagdo do cliente,
uma vez que colaboradores satisfeitos tendem a desempenhar suas fungdes com maior
qgualidade, refletindo positivamente no atendimento e na experiéncia do consumidor. O autor
destaca que a integracdo entre acdes internas e externas € essencial para 0 sucesso

organizacional.
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Figura 28. Percebo que os clientes ficam satisfeitos com o atendimento prestado

28. Percebo que os clientes ficam satisfeitos com o atendimento prestado
22 respostas

@ 1 = Discordo totalmente
® 2 = Discordo
3 = Neutro
@® 4 = Concordo
@ 5 = Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pela autora, Google Forms (2026).

Os dados indicam que 4,3% dos colaboradores discordam, 4,3% apresentam posi¢ao
neutra, 54,4% concordam e 36,4% concordam totalmente. Esses resultados evidenciam uma
predominancia de percepcdes positivas em relacdo a satisfacdo dos clientes percebida pelos
colaboradores, sugerindo uma avaliacdo amplamente favoravel da experiéncia do cliente
dentro da organizagéao.

Nesse sentido, observa-se que a maior parte dos respondentes entende que 0s
clientes demonstram satisfacdo com o0s servigos prestados, o que indica uma percepcéo
positiva quanto a qualidade do atendimento oferecido. Embora exista uma pequena parcela
de incerteza, representada pelas respostas neutras e de discordancia, o cenario geral aponta
para uma avaliacdo satisfatdria da experiéncia do cliente no contexto organizacional.

Esse resultado é relevante, pois a percepcao dos colaboradores sobre a satisfacéo
dos clientes pode refletir a eficacia dos processos internos, a qualidade do atendimento e o
alinhamento das préaticas organizacionais as expectativas dos consumidores.

Nesse contexto, Cobra (2009) afirma que a satisfacéo do cliente é resultado direto da
gualidade do atendimento e da experiéncia vivenciada ao longo do processo de prestacao
de servigos, sendo um indicador essencial para a avaliagdo do desempenho organizacional.
O autor destaca, ainda, que organizacbes que conseguem entregar valor de forma

consistente tendem a alcancar maiores niveis de satisfacao e fidelizacdo dos clientes.
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Figura 29. Sinto orgulho em fazer parte da empresa

29. Sinto orgulho em fazer parte da empresa
23 respostas

@ 1 = Discordo totalmente
® 2 = Discordo
3 = Neutro
® 4 = Concordo
@ 5 = Concordo totalmente

Fonte: Elaborada pela autora via Google Forms (2026).

Os resultados indicam que 4,3% dos colaboradores discordam, 17,4% apresentam
posicao neutra, 30,4% concordam e 47,8% concordam totalmente. Esses dados evidenciam
uma predominancia significativa de percepg¢des positivas em relagéo ao orgulho de pertencer
a organizacdo, sugerindo que a maioria dos respondentes demonstra um sentimento
favoravel quanto a sua vinculagdo com a empresa.

Observa-se, assim, que os colaboradores, em sua maioria, sentem orgulho em fazer
parte da organizacdo, o que indica a existéncia de um vinculo emocional consistente entre
os individuos e a empresa. Além disso, 0 sentimento de orgulho organizacional pode
influenciar positivamente o0 comportamento dos colaboradores, favorecendo maior
comprometimento com os resultados, maior disposi¢céo para o trabalho e maior alinhamento
com os objetivos institucionais.

Brum (2010) afirma que o orgulho organizacional é resultado de préticas internas que
valorizam o colaborador e fortalecem sua identificacdo com a empresa, sendo um fator
essencial para a construcdo de um ambiente organizacional mais motivador, integrado e

comprometido.
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Figura 30. Eu recomendaria a empresa como um bom lugar para trabalhar

30. Eu recomendaria a empresa como um bom lugar para trabalhar
23 respostas

@ 1 = Discordo totalmente
® 2 = Discordo
3 = Neutro
@® 4 = Concordo
@ 5 = Concordo totalmente

Fonte: Elaborada pela autora via Google Forms (2026).

Os dados indicam que 4,3% dos colaboradores discordam, 17,4% apresentam
posicdo neutra, 30,4% concordam e 47,8% concordam totalmente. Esses resultados
evidenciam uma predominancia de percep¢des positivas em relacdo a recomendacdo da
empresa como local de trabalho, sugerindo que a maioria dos respondentes demonstra
disposicdo em recomendar a organizagcédo. Observa-se que o nivel de recomendacgéo
da empresa pelos colaboradores indica um grau geral de satisfacdo considerado satisfatorio,
além de refletir uma percepcao favoravel do ambiente organizacional.

7

Esse resultado é relevante, pois a intencdo de recomendar a organizacdo esta
diretamente relacionada a experiéncia vivenciada no ambiente de trabalho, envolvendo
fatores como clima organizacional, relaces interpessoais e condi¢des de trabalho.

Nesse contexto, Kotler (2012) destaca que a recomendagdo constitui um dos
principais indicadores de satisfacdo e lealdade, podendo ser aplicada também ao contexto

organizacional como reflexo da percepcéo positiva dos individuos em relacédo a instituicao.
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Figura 31. Percebo que a empresa valoriza seus colaboradores

31. Percebo que a empresa valoriza seus colaboradores
23 respostas

@ 1 = Discordo totalmente
® 2 = Discordo
3 = Neutro
@® 4 = Concordo
@ 5 = Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pela autora, Google Forms (2026).

Os resultados indicam que 17,4% dos colaboradores discordam, 21,7% apresentam
posicao neutra, 34,8% concordam e 26,1% concordam totalmente. Esses dados evidenciam
uma percepgao relativamente equilibrada em relagdo a valorizagdo dos colaboradores no
ambiente organizacional, sugerindo que ndo ha um consenso claro sobre a efetividade das
praticas de valorizacdo adotadas pela empresa.

Embora parte dos respondentes reconheca a existéncia de acfes de valorizacado por
parte da organizacdo, observa-se que um contingente significativo ndo percebe tais praticas
de forma clara ou consistente. Esse cenario pode indicar possiveis fragilidades na
comunicacado, na implementacdo ou na efetividade das politicas de valorizacdo, o que pode
comprometer sua plena compreensao pelos colaboradores.

A percepcéao desigual sobre a valorizagdo pode impactar diretamente o engajamento,
a motivacdo e o comprometimento dos colaboradores, considerando que o reconhecimento
organizacional constitui um fator relevante para a permanéncia e o desempenho no ambiente
de trabalho.

Demo (2010) afirma que politicas de valorizagdo sdo fundamentais para a retencéo e
a motivacao dos colaboradores, pois influenciam diretamente o nivel de comprometimento e
a permanéncia dos individuos na organizacdo. A autora destaca que praticas consistentes
de valorizacdo fortalecem o vinculo entre colaborador e empresa, contribuindo para um

ambiente organizacional mais estavel e engajado.
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Figura 32. Estou satisfeito(a) com a empresa em geral

32. Estou satisfeito(a) com a empresa em geral
23 respostas

@ 1 = Discordo totalmente
® 2 = Discordo
3 = Neutro
@® 4 = Concordo
@ 5 = Concordo totalmente

Fonte: Elaborada pela autora, via Google Forms (2026).

Os resultados indicam que 4,3% dos colaboradores discordam, 17,4% apresentam
posicao neutra, 47,8% concordam e 30,4% concordam totalmente. Esses dados evidenciam
uma predominancia de percepcdes positivas em relacdo a satisfacdo organizacional,
sugerindo que a maior parte dos respondentes avalia de forma favoravel o ambiente e as
condicOes de trabalho.

De modo geral, observa-se que a maioria dos colaboradores demonstra-se satisfeita
com o contexto organizacional, o que indica uma percepcao positiva em relacao as praticas
adotadas pela empresa. Entretanto, a presenca de um percentual de neutralidade sugere
gue ainda existem aspectos passiveis de aprimoramento, especialmente no que diz respeito
a uniformidade da experiéncia vivenciada pelos colaboradores.

Esse cenario indica que determinadas dimensdes da satisfacdo organizacional nao
séo percebidas de forma totalmente homogénea entre os colaboradores, o0 que pode estar
relacionado a variagcdes na experiéncia de trabalho, nas condi¢des oferecidas ou na forma
como as praticas organizacionais sdo implementadas e percebidas.

Arauvjo (2006) afirma que a satisfacdo organizacional é resultado da interacdo de
multiplos fatores, como liderangca, ambiente de trabalho e reconhecimento, o0s quais
influenciam diretamente a percepcéo dos colaboradores em relacdo a organizacdo. O autor
ressalta que a gestdo desses fatores € essencial para a promocdo de um ambiente de

trabalho mais satisfatério e produtivo.
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Figura 33. A empresa atende as minhas expectativas como colaborador(a)

33. A empresa atende as minhas expectativas como colaborador(a).
23 respostas

@ 1 = Discordo totalmente
® 2 = Discordo
3 = Neutro
@® 4 = Concordo
@ 5 = Concordo totalmente

Fonte: Elaborada pela autora, via Google Forms (2026).

Os resultados indicam que 13% dos colaboradores discordam, 17,4% apresentam
posicao neutra, 43,5% concordam e 26,1% concordam totalmente. Esses dados evidenciam
uma predominancia de percepcdes positivas em relacdo ao atendimento das expectativas
organizacionais, sugerindo que a maioria dos respondentes considera que suas expectativas
sao, em grande parte, atendidas pela organizacéo.

Embora a maior parte dos colaboradores demonstre satisfacdo quanto a esse
aspecto, ainda se observa uma parcela relevante de respondentes que ndo apresenta uma
percepcdo plenamente positiva. Esse resultado pode indicar a existéncia de possiveis
lacunas entre as expectativas dos colaboradores e as praticas efetivamente adotadas pela
organizagdo, o que pode influenciar o nivel geral de satisfagdo e engajamento.

Dessa forma, essa divergéncia de percepcdes sugere a necessidade de atengdo por
parte da gestdo organizacional, especialmente no que se refere ao alinhamento entre
expectativas individuais e realidade institucional, com vistas a promocéo de um ambiente de
trabalho mais coerente e satisfatorio para todos os colaboradores.

Kotler (2012) afirma que a satisfacdo no ambiente organizacional esta diretamente
relacionada ao grau de alinhamento entre as expectativas dos colaboradores e a realidade
vivenciada na organizacdo, sendo esse equilibbrio fundamental para a manutencdo do

engajamento, do comprometimento e da permanéncia dos individuos na empresa.
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Figura 34. A empresa contribui positivamente para o meu desenvolvimento professional

34. A empresa contribui positivamente para o meu desenvolvimento proﬂssional
23 respostas

@ 1 = Discordo tofalmente
® 2 = Discordo
3 = Neutro
® 4 = Concordo
@ 5 = Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pela autora, Google Forms, (2026).

Os resultados indicam que 8,7% dos colaboradores discordam, 21,7% apresentam
posicao neutra, 30,4% concordam e 39,1% concordam totalmente. Esses dados evidenciam
uma predominancia de percepcdes positivas em relacdo as oportunidades de crescimento
profissional na organizacdo, sugerindo que a maior parte dos respondentes reconhece a
existéncia de possibilidades de desenvolvimento dentro do ambiente de trabalho.

De modo geral, observa-se que os colaboradores, em sua maioria, identificam
oportunidades de crescimento profissional, o que se configura como um fator relevante para
a motivacdo, o engajamento e a permanéncia na organizagdo. O reconhecimento dessas
oportunidades tende a impactar positivamente o comprometimento dos colaboradores, bem
como sua disposic¢ao para o desenvolvimento continuo de competéncias.

Entretanto, o percentual de respostas neutras indica que essa percepcdo nao é
totalmente uniforme entre os colaboradores, sugerindo que parte deles ainda n&o identifica
de forma clara ou consistente tais oportunidades. Esse cenario pode estar relacionado a
possiveis falhas na comunicacéo interna, na divulgacado de programas de desenvolvimento
ou na acessibilidade as oportunidades existentes.

Nesse contexto, Boog (2006) destaca que o desenvolvimento profissional é um
elemento essencial tanto para o crescimento organizacional quanto para a satisfacdo dos
colaboradores, uma vez que contribui diretamente para o engajamento, a motivacado e a
melhoria continua dos resultados. O autor reforca que organizacdes que investem no
desenvolvimento de seus colaboradores tendem a alcangar melhores niveis de desempenho

e competitividade.
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4.7 ANALISE CRUZADA

O cruzamento de dados, também conhecido como analise bivariada, refere-se ao
exame conjunto de duas variaveis com a finalidade de identificar relacbes, padrées ou
tendéncias existentes entre elas. Essa abordagem possibilita uma compreensdo mais
aprofundada dos resultados, ao ultrapassar a analise descritiva individual de cada variavel.

De acordo com Malhotra (2012), a analise cruzada permite verificar de que maneira
diferentes caracteristicas dos respondentes influenciam suas percep¢des, contribuindo
para interpretacbes mais robustas e abrangentes. De forma complementar, Hair et al.
(2009) ressaltam que esse tipo de analise € especialmente relevante em estudos
organizacionais, pois viabiliza a identificagéo de associagdes significativas entre o perfil dos
participantes e aspectos comportamentais.

Dessa forma, no presente estudo, foram realizados cruzamentos entre variaveis
relacionadas ao perfil dos colaboradores, como tempo de empresa, area de atuacao e tipo
de vinculo, e variaveis associadas a satisfacdo, a comunicacao interna e a motivacdo no

ambiente de trabalho.

Tabela 1. Tempo de empresa x Satisfagdo com a atividade

Tempo de Discordo | Discorda Neutro Concorda Concorda | Total
empresa totalmentg totalmente
Menos de 1 ano 0 1 0 3 2 6
1 a 3 anos 0 1 0 7 6 14
3 ab5anos 0 0 0 1 1 2
Mais de 5 anos 0 0 0 1 0 1
Total 0 2 0 12 9 23

Fonte: Elaborado pela autora (2026).

Verifica-se que colaboradores com menor tempo de permanéncia na organizagao
tendem a apresentar, de modo geral, niveis satisfatorios de satisfacdo no trabalho;
entretanto, esse grupo também concentra maior incidéncia de respostas de discordancia
guando comparado aos demais. Em contrapartida, os colaboradores com tempo de empresa
entre um e trés anos reinem a maior proporcdo de avaliagdes positivas, totalizando 13
respostas distribuidas entre as opcdes 'Concorda’ e 'Concorda totalmente’, o que pode
indicar um estagio mais avancado de adaptacdo e alinhamento as demandas
organizacionais. Além disso, observa-se que ndo houve respostas para as opc¢des 'Discordo
totalmente’ e ‘Neutro’, evidenciando uma percepcdo predominantemente positiva dos
colaboradores em relacdo as atividades exercidas na imobiliaria. Os dados apontam que 21

dos 23 participantes demonstraram satisfacdo com suas func¢des, reforcando a existéncia de
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um ambiente organizacional favoravel ao desempenho das atividades e ao engajamento
profissional.

Esse resultado pode ser compreendido a luz da literatura sobre comportamento
organizacional, que aponta que o processo de adaptacdo ao ambiente de trabalho ocorre de
forma gradual. Nesse sentido, Robbins e Judge (2014) destacam que o tempo de
permanéncia na organizacao esta diretamente relacionado ao aumento do entendimento das
funcdes, areducdo deincertezas e a internalizacdo dos valores organizacionais, fatores que
tendem a influenciar positivamente a satisfacao no trabalho.

Por outro lado, a maior presenca de respostas de discordancia entre colaboradores
mais recentes pode estar associada as dificuldades inerentes ao periodo inicial de inser¢ao
na organizacdo. Esse momento é frequentemente marcado por inseguranca, necessidade
de aprendizagem e adaptacdo as rotinas e a cultura organizacional. Conforme ressalta
Chiavenato (2014), a auséncia de um processo estruturado de integracdo pode intensificar
essas dificuldades, impactando negativamente a percepcdo do colaborador sobre o
ambiente de trabalho.

Dessa forma, os achados reforcam a relevancia da adocdo de estratégias
institucionais voltadas a integracdo e ao acompanhamento de novos colaboradores, uma vez
gue tais praticas contribuem para reduzir as dificuldades iniciais e favorecer uma experiéncia

organizacional mais positiva desde os primeiros momentos.

Tabela 2. Area de atuacédo x Percepcao de reconhecimento

Area Discorda Discord Neutro Concorda Concorda Total
Totalmente a totalmente
Vendas 0 4 0 6 5 15
Administrativo 0 0 0 2 1 3
Locacao 0 0 0 1 1 2
Outros 0 1 0 1 1 3
Total 0 5 0 10 8 23

Fonte Elaborada pela autora (2026).

A tabela apresenta a quantidade de respostas relacionadas a percepcdo de
reconhecimento no ambiente de trabalho, com predominancia de avaliacées positivas entre
as opc¢odes "Concordo" e "Concordo totalmente”. Contudo, esse setor também apresentou o
maior nimero de respostas de discordancia, o que pode estar relacionado as caracteristicas
mais dinamicas e exigentes da atividade comercial.

Esse padrdo pode ser compreendido a partir das caracteristicas estruturais do setor
comercial, que, segundo Chiavenato (2014), € marcado por forte orientacdo para resultados,
metas agressivas e elevada pressédo por desempenho, fatores que tendem a intensificar

percepcdes subjetivas de reconhecimento e justica organizacional.
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Robbins, Judge e Sobral (2010) destacam que o comportamento organizacional é
diretamente influenciado pelas condices do ambiente de trabalho, especialmente quando
ha variacdes na forma de avaliacdo de desempenho e na distribuicdo de recompensas, 0
gue pode gerar percepcdes divergentes dentro de um mesmo setor.

As areas administrativa e de locacdo demonstraram percepcdo predominantemente
positiva quanto ao reconhecimento recebido por parte da liderangca e dos colegas, sem
registros de respostas negativas. Esse resultado pode ser explicado pela maior estabilidade
das atividades desempenhadas, bem como pela previsibilidade das rotinas de trabalho, o
que contribui para um ambiente organizacional mais consistente. De acordo com Chiavenato
(2014), estruturas mais estaveis tendem a favorecer a clareza de papéis e expectativas,
reduzindo incertezas e promovendo maior uniformidade na forma como os colaboradores
percebem praticas de gestao e reconhecimento.

Além disso, Robbins, Judge e Sobral (2010) reforcam que ambientes com menor
variacdo nas demandas e com critérios mais claros de funcionamento organizacional tendem
a produzir percepgdes mais consistentes entre os individuos, uma vez que ha menor espaco
para interpretacfes divergentes sobre critérios de valorizacdo e desempenho.

Dessa forma, os achados indicam que o reconhecimento organizacional ndo é
percebido de maneira uniforme entre os setores analisados, sendo mais fragmentado no

contexto da area de vendas.

Tabela 3. Vinculo coma empresa x Motivacédo no trabalho

Vinculo Discordo| Discorda | Neutro Concorda Concordal Total
Totalmente totalmente
Comissionado 0 2 0 8 5 15
CLT/Contrato 0 1 0 2 2 5
Efetivo 0 0 0 1 1 2
Estagiario 0 0 0 0 1 1
Total 0 3 0 11 9 23

Fonte Elaborado pela autora (2026).

Observa-se que colaboradores remunerados por comissionamento tendem a
apresentar niveis mais elevados de motivacao no trabalho, concentrando a maior quantidade
de respostas nas alternativas "Concordo" e "Concordo totalmente”. Esse resultado pode ser
compreendido a partir das discussdes de Chiavenato (2014), ao indicar que a motivagcédo nas
organizacfes esta diretamente relacionada a forma como as recompensas séo estruturadas
e percebidas pelos individuos. Nesse sentido, quando existe uma ligacdo mais direta entre
desempenho e retorno financeiro, como ocorre em sistemas de remuneracdo variavel, ha
uma tendéncia de intensificacdo do esfor¢o individual, uma vez que o colaborador associa

seus resultados ao ganho obtido.
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Além disso, verifica-se que ndo houve respostas para as op¢des "Discordo totalmente"
e "Neutro", demonstrando que a percepcdo dos colaboradores tende a posicionar-se de
maneira mais definida em relagdo a motivacdo e a qualidade do atendimento realizado. Os
resultados apontam predominancia de avaliacdes positivas, indicando que a maioria dos
participantes reconhece a influéncia direta da motivacdo sobre o desempenho no
atendimento ao cliente.

Entretanto, observa-se também a ocorréncia de respostas de discordancia no grupo
dos colaboradores comissionados e CLT/Contrato, 0 que pode estar relacionado a
instabilidade caracteristica de determinados vinculos e a maior pressao por metas e
resultados. Segundo Chiavenato (2014), aspectos ligados as condi¢des de trabalho e a forma
de gestdo exercem influéncia significativa sobre o comportamento organizacional, podendo
impactar negativamente a motivagdo quando geram inseguranga ou excesso de cobranca.

Em contrapartida, colaboradores com vinculos mais estaveis tendem a apresentar
percepc¢des predominantemente positivas, sugerindo que a seguranga no emprego contribui
para a manutencdo de niveis mais equilibrados de motivacdo ao longo do tempo. Nesse
sentido, Dutra (2016) destaca que a gestdo de pessoas deve considerar ndo apenas 0S
mecanismos de remuneracdo, mas também aspectos relacionados a valorizacdo e a
continuidade do vinculo, uma vez que a estabilidade organizacional favorece o
comprometimento e a relacdo de confianga entre individuo e organizacao.

Dessa forma, os resultados reforcam a importancia de se buscar um equilibrio entre
incentivos financeiros e praticas de gestdo voltadas a valorizacdo e estabilidade dos
colaboradores. Conforme Chiavenato (2014) e Dutra (2016), uma gestdo de pessoas
eficiente deve integrar aspectos econémicos e humanos, de modo a promover ambientes de

trabalho mais saudaveis, sustentaveis e capazes de sustentar a motivacdo de forma

continua.
Tabela 4. Tempo de empresa x Entusiasmo no trabalho
Tempo de Discordo | Discorda Neutro Concorda Concorda Total
empresa totalmente totalmente
Menos de 1 ano 1 2 0 2 1 6
1 a 3 anos 3 6 1 3 1 14
3 ab5anos 1 0 0 1 0 2
Mais de 5 anos 0 1 0 0 0 1
Total 5 9 1 6 2 23

Fonte: Elaborado pela autora (2026).

Os resultados obtidos indicam que colaboradores com tempo de empresa entre um e

trés anos tendem a apresentar maior estabilidade em relagdo ao entusiasmo no ambiente de
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trabalho, configurando-se como o grupo com menor percep¢do de declinio motivacional.
Nesse grupo, predominam respostas de "Discordo" e "Discordo totalmente" em relacdo a
afirmacéo de que o entusiasmo diminuiu ao longo do tempo, evidenciando maior manuten¢cao
do engajamento profissional. Tal resultado pode estar associado a um estagio intermediario
da trajetdria organizacional, no qual o individuo ja superou as dificuldades iniciais de
adaptacao as rotinas e as exigéncias do cargo, a0 mesmo tempo em que ainda preserva
niveis significativos de identificagdo com a organizacdo. Além disso, observa-se que houve
baixa incidéncia de respostas neutras, registrando-se apenas uma manifestacdo nessa
categoria, o que demonstra que os colaboradores possuem percepcdes mais definidas
acerca do tema analisado. Também se verifica que ndo h4 predominancia de respostas
extremas positivas relacionadas a diminuicdo do entusiasmo, sugerindo que a maior parte
dos participantes ndo percebe perda significativa de motivagéo ao longo do tempo.

Por outro lado, observa-se que colaboradores com menor tempo de empresa, assim
como aqueles com maior tempo de permanéncia, demonstram percepcdes semelhantes
guanto a reducdo do entusiasmo. No caso dos recém-ingressos, esse fenbmeno pode estar
relacionado aos desafios inerentes ao processo de socializagdo organizacional, que envolve
aprendizado, adaptacdo cultural e construcdo de vinculos profissionais. Ja entre 0s
colaboradores mais antigos, essa diminuicdo pode estar associada a fatores como desgaste
ocupacional, rotina excessivamente repetitiva ou auséncia de perspectivas de crescimento,
aspectos frequentemente discutidos na literatura sobre comportamento organizacional.

Diante desse cenario, os achados reforcam a necessidade de que as organizaces
desenvolvam estratégias continuas de gestdo da motivacdo, considerando as diferentes
fases da trajetéria do colaborador. Tais estratégias devem contemplar tantas acdes de
integragdo e acompanhamento nos periodos iniciais quanto iniciativas voltadas a
valorizacdo, desenvolvimento e retencdo de profissionais mais experientes, com o objetivo
de minimizar a perda de engajamento ao longo do tempo.

Nesse sentido, conforme argumenta Bergamini (2008), a motivacdo nao se configura
como um fendmeno estatico, sendo influenciada por variaveis internas e externas que se
transformam ao longo do tempo, 0 que exige das organizagbes uma atuacdo constante e
adaptativa. De maneira complementar, Chiavenato (2014) ressalta que a motivacao esta
diretamente relacionada as necessidades individuais e ao contexto organizacional,
destacando a importancia de praticas de gestdo de pessoas que considerem as

particularidades dos individuos em diferentes estagios de sua carreira.
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Tabela 5. Area de atuagdo x Comunicagio interna

Area Discorda Discorda| Neutro Concorda | Concorda Total
Totalmente totalmente

Vendas 0 4 4 5 2 15

Administrativo 0 0 1 2 0 3

Locacgéo 0 0 1 1 0 2

Outros 0 1 1 1 0 3

Total 0 5 7 9 2 23

Fonte: Elaborado pela autora (2026).

Os resultados evidenciam que o setor administrativo apresenta uma percepg¢ao mais
favoravel em relacdo a comunicacao interna, concentrando predominantemente respostas
positivas e baixo indice de avaliagbes neutras ou negativas. Esse desempenho pode estar
associado as caracteristicas inerentes as atividades administrativas, que tendem a seguir
processos mais estruturados, rotinas definidas e maior padronizacdo de procedimentos,
favorecendo a clareza e a eficiéncia na circulagdo das informacoes.

Além disso, observa-se que ndo houve respostas para a alternati va "Discordo
totalmente", indicando que, apesar da existéncia de percepcdes menos favoraveis, 0s
colaboradores ndo demonstram niveis extremos de insatisfacdo quanto a comunicacao
organizacional. Ainda assim, verifica-se a presenca significativa de respostas neutras,
especialmente no setor de vendas, sugerindo que parte dos colaboradores percebe
oportunidades de melhoria nos fluxos comunicacionais da empresa.

Por outro lado, o setor de vendas concentra maior incidéncia de percepgdes neutras
e negativas, indicando possiveis fragilidades tanto no acesso quanto na interpretacdo das
informacbes necessarias para o desempenho das atividades. Esse aspecto torna-se
especialmente relevante ao considerar que a area comercial depende diretamente de
informacbes precisas, atualizadas e bem organizadas para embasar processos de
negociacéo e garantir a qualidade no atendimento ao cliente. Nesse sentido, a auséncia de
uma comunicacdo eficaz pode comprometer ndo apenas o desempenho individual dos
colaboradores, mas também os resultados organizacionais.

Diante desse cenario, os dados apontam para a necessidade de aprimoramento dos
processos comunicacionais, sobretudo no setor de vendas, com foco na padronizacdo dos
fluxos informacionais, na clareza das mensagens transmitidas e na agilidade da
disseminacdo das informacgfes. Tais melhorias podem contribuir para a reducdo de ruidos
comunicacionais e para o fortalecimento do alinhamento entre os diferentes setores da
organizagao.

De acordo com Idalberto (CHIAVENATO, 2014)falhas na comunicacao organizacional
impactam diretamente a eficiéncia das atividades e o desempenho das equipes,

especialmente em areas operacionais e comerciais. Complementarmente, (KUNSCH, 2003)
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destaca que a comunicacdo interna eficaz € um fator estratégico para o alinhamento
organizacional, sendo fundamental para promover integracdo, engajamento e melhor

desempenho dos colaboradores.
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5 PROPOSTA DE ACOES PARA A CASA ON NEGOCIOS IMOBILIARIOS

Os resultados desta pesquisa permitiram compreender a percepcdo dos
colaboradores da Casa On Negécios Imobiliarios acerca das praticas de
endomarketing desenvolvidas pela organizacdo, evidenciando tanto aspectos
positivos quanto oportunidades de aperfeicoamento. A analise dos dados demonstrou
que acdes voltadas a comunicacdo interna, ao reconhecimento profissional, ao
desenvolvimento das equipes e a integracao entre os setores podem contribuir para o
aprimoramento da gestdo de pessoas e para o alinhamento dos colaboradores aos
objetivos organizacionais.

Nesse contexto, elaborou-se um conjunto de propostas de acles
fundamentadas nos resultados obtidos e no referencial teérico apresentado ao longo
deste estudo. Para sua organizacao, utilizou-se a metodologia 5W2H, ferramenta de
planejamento que possibilita estruturar as acdes de forma objetiva, definindo o que
sera realizado, por que a acao € necessaria, onde sera executada, quando ocorrera,
quem sera responsavel por sua implementacdo, como sera desenvolvida e qual o
investimento estimado.

Segundo Daychoum (2018), o 5W2H representa um importante instrumento de
gestdo por facilitar o planejamento, a execucdo e o acompanhamento das acfes
organizacionais. Dessa forma, as propostas apresentadas buscam oferecer
alternativas viaveis para o aperfeicoamento das praticas de endomarketing da Casa
On Negdcios Imobiliarios.

A comunicacdo interna desempenha papel essencial no alinhamento das
informagdes e no fortalecimento do relacionamento entre os colaboradores. Quando
realizada de forma clara, transparente e continua, favorece a integracdo entre o0s
setores, reduz falhas na transmisséo das informagdes e contribui para um ambiente
organizacional mais participativo.

Os resultados desta pesquisa indicaram a importancia de investir em
mecanismos que promovam maior eficiéncia na comunicacdo interna. Dessa forma,
propde-se a implantacdo da seguinte acao, estruturada por meio da metodologia
5W2H.
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Quadro 2 — Fortalecimento da Comunicacao Interna
SW2H Descrigao

O que? Implantar reunides periddicas entre os setores e padronizar os canais de comu-

nicagao interna

Por qué? Melhorar o fluxo de informagdes, reduzir falhas na comunicagao e fortalecer o

alinhamento entre as equipes

Onde? Casa On Negécios Imobiliarios

Quando? Reunides mensais, com inicio apds a aprovacdo do plano de agéo

Quem? Direcao, gestores e lideres de cada setor

Como? Realizagdo de reunides com pauta definida, registro das decisdes e diwlgag ao

das informagdes por canais internos

Quanto? Baixo custo, utilizando recursos internos da empresa

Fonte: Elaborado pela autora (2026).

Reconhecer o desempenho dos colaboradores representa uma das principais
estratégias de endomarketing para estimular o comprometimento, aumentar a
motivacdo e fortalecer o sentimento de pertencimento a organizacdo. Além de
contribuir para um ambiente de trabalho mais positivo, praticas de reconhecimento
favorecem o alinhamento entre os objetivos individuais e institucionais.

Com base nos resultados obtidos nesta pesquisa, recomenda-se aimplantacao
de um programa de reconhecimento que valorize o desempenho profissional e

incentive o desenvolvimento continuo dos colaboradores.

Quadro 3 - Programa de reconhecimento e valorizacdo dos colaboradores

SW2H Descrigao
O que? Implantar um programa de reconhecimento e valorizagao dos colaboradores
Por qué? Aumentar a motivagdo, o comprometimento e o sentimento de pertencimento a

organizagao

Onde? Casa On Negécios Imobiliarios

Quando? Avaliagbes trimestrais

Quem? Direcédo e gestores

Como? Reconhecimento dos destaques, feedbacks positivos e divulgagédo dos resultados

alcangados pelas equipes

Quanto? Baixo custo

Fonte: Elaborado pela autora (2026).
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O desenvolvimento continuo dos colaboradores representa um importante
instrumento para o fortalecimento das praticas de endomarketing e para a melhoria
dos processos internos da organizacdo. Considerando os resultados da pesquisa e 0
referencial tedrico apresentado, propde-se a realizacdo de treinamentos periédicos,
voltados tanto ao aprimoramento técnico quanto ao desenvolvimento de competéncias
comportamentais, contribuindo para um atendimento mais qualificado e para o

crescimento profissional das equipes.

Quadro 4 - Programa de capacitacao e desenvolvimento

SW2H Descrigao
O que? Desenwlver um programa continuo de capacitagao para os colaboradores.
Por qué? Aprimorar competéncias técnicas e comportamentais, contribuindo para a quali-

dade do atendimento e dos processos internos

Onde? Casa On Negoécios Imobiliarios

Quando? Capacitagbes semestrais

Quem? Gestao da empresa e profissionais convidados

Como? Realizagdo de treinamentos presenciais ou on-line sobre atendimento, comuni-

cagao, processos e desenwlvimento profissional

Quanto? Médio custo, conforme a necessidade de contratagcdo de instrutores externos

Fonte: Elaborado pela autora (2026).

A integracao entre os setores favorece o compartihamento de conhecimentos,
fortalece o trabalho em equipe e contribui para consolidar a cultura organizacional.
Nesse sentido, sugere-se a implementacdo de acbes que estimulem a cooperagao
entre 0s colaboradores, reforcando os valores da empresa e promovendo um

ambiente organizacional mais participativo, alinhado aos principios do endomarketing.
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Quadro 5 - Integracédo entre os setores e fortalecimento da cultura organizacional
SW2H Descrigao

O que? Promowver agdes de integragéo entre os setores e fortalecimento da cultura orga-
nizacional
Por qué? Incentivar o trabalho em equipe, a cooperagao e o alinhamento dos colaborado-

res aos valores da empresa

Onde? Todos os setores da Casa On Negdcios Imobiliarios

Quando? Acdes trimestrais

Quem? Direcédo e gestores

Como? Realizagdo de encontros de integragdo, campanhas internas e atividades wlta-

das ao fortalecimento da cultura organizacional

Quanto? Baixo a médio custo

Fonte: Elaborado pela autora (2026).

As propostas apresentadas foram elaboradas com base nos resultados desta
pesquisa e fundamentadas nos conceitos de endomarketing discutidos ao longo do
referencial tedrico. A utilizacdo da metodologia 5W2H possibilitou organizar as
recomendacdes de forma estruturada, definindo responsabilidades, prazos e
estratégias de implementacdo compativeis com a realidade da Casa On Negocios
Imobiliarios.

As acbes propostas concentram-se em quatro aspectos considerados
essenciais para o fortalecimento das praticas de endomarketing: a comunicacao
interna, o reconhecimento dos colaboradores, a capacitacdo profissional e a
integracdo entre os setores. Em conjunto, essas iniciativas podem favorecer um
ambiente organizacional mais colaborativo, fortalecer o comprometimento das
equipes e estimular maior alinhamento entre os colaboradores e 0s objetivos
estratégicos da empresa.

Embora esta pesquisa tenha investigado a percepcéao dos colaboradores, e ndo
diretamente a experiéncia dos clientes, entende-se que investimentos voltados ao
fortalecimento do publico interno podem gerar possiveis reflexos positivos na
experiéncia do cliente, uma vez que equipes mais motivadas, integradas e preparadas
tendem a oferecer um atendimento mais qualificado.

Por fim, as propostas de acdes apresentadas constituem a principal
contribuicdo pratica deste estudo para a Casa On Negécios Imobiliarios. Espera-se

que sua implementacdo possa subsidiar futuras decisdes gerenciais, incentivando o
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desenvolvimento continuo das praticas de endomarketing e contribuindo para o
fortalecimento da cultura organizacional, da valorizacdo das pessoas e da qualidade

dos servicos prestados.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve como objetivo analisar a percepc¢éo dos colaboradores
da Casa On Negocios Imobiliarios sobre as praticas de endomarketing adotadas pela
empresa e seus possiveis reflexos na qualidade do atendimento e na experiéncia do
cliente. A partir da pesquisa realizada, foi possivel verificar que os participantes
reconhecem a relevancia do endomarketing como estratégia para fortalecer as
relagdes internas, favorecer o engajamento dos colaboradores e contribuir para um
atendimento mais qualificado ao cliente.

Os resultados obtidos por meio do questionario evidenciaram que aspectos
como comunicacao interna, reconhecimento profissional, integracdo entre equipes e
relacionamento com a lideranga séao percebidos pelos colaboradores como fatores
que influenciam diretamente o desempenho de suas atividades. Além disso,
constatou-se que colaboradores que se sentem valorizados, informados e envolvidos
com os objetivos da organizacdo tendem a demonstrar maior comprometimento,
motivagao e disposicao para prestar um atendimento de melhor qualidade.

As andlises realizadas também permitiram identificar que os setores nos quais
0s colaboradores apresentaram uma percep¢ao mais positiva em relacdo as préaticas
de endomarketing registraram melhores indicadores relacionados ao atendimento e a
experiéncia do cliente. Esses resultados sugerem que o fortalecimento das acbes
voltadas ao publico interno pode refletir positivamente na forma como 0s servicos sédo
prestados e percebidos pelos clientes, evidenciando a importancia do alinhamento
entre a gestdo de pessoas e a qualidade do atendimento.

Outro aspecto relevante observado na pesquisa refere-se ao papelda lideranca
no desenvolvimento das praticas de endomarketing. Os dados demonstraram que a
proximidade entre gestores e colaboradores favorece a confianca, a integracéo e o
alinhamento com os valores organizacionais. Dessa forma, a atuacao da lideranca
mostra-se essencial para estimular um ambiente de trabalho participativo, colaborativo
e orientado ao desenvolvimento das equipes.

A pesquisa também possibilitou identificar oportunidades de aprimoramento
das praticas adotadas pela empresa, especialmente no que se refere ao
fortalecimento da comunicacéo interna, a ampliacdo das a¢des de reconhecimento

profissional, ao incentivo a integracdo entre os setores e a realizacao de treinamentos



87

continuos. Além disso, 0 uso de ferramentas tecnolégicas voltadas a comunicacao
interna pode contribuir para tornar 0s processos mais ageis, transparentes e
eficientes, fortalecendo ainda mais o relacionamento entre a organizacdo e seus
colaboradores.

Considerando o contexto atual, marcado pela constante evolucdo tecnoldgica
e pelas mudancas no comportamento dos consumidores, torna-se cada vez mais
importante que as organizacfes invistam em estratégias capazes de integrar pessoas,
comunicacao e inovacdo. Nesse cenario, os resultados desta pesquisa reforcam que
o endomarketing pode representar um importante diferencial para o fortalecimento da
cultura organizacional, do comprometimento dos colaboradores e da qualidade dos
servigos oferecidos.

Diante dos resultados obtidos, conclui-se que as praticas de endomarketing sédo
percebidas pelos colaboradores da Casa On Negdcios Imobiliarios como elementos
gue contribuem para a valorizacdo das pessoas, para o fortalecimento das relacoes
internas e para a melhoria da qualidade do atendimento prestado aos clientes. Embora
a percepcao dos colaboradores ndo permita afirmar, de forma isolada, os impactos
diretos sobre a satisfacao dos clientes, os dados obtidos indicam que o investimento
em comunicacdo, reconhecimento, integracdo e lideranca tende a favorecer uma
experiéncia mais positiva para o publico atendido.

Por fim, este estudo contribui para ampliar a compreensdo acerca da
importancia do endomarketing no contexto organizacional, ao evidenciar a percepcao
dos colaboradores sobre as praticas adotadas pela Casa On Negdécios Imobiliarios e
seus possiveis reflexos no atendimento ao cliente. Além de oferecer subsidios para o
aperfeicoamento das acdes internas da empresa, a pesquisa também pode servir
como referéncia para outras organizacoes interessadas em fortalecer a gestao de
pessoas por meio do endomarketing. Como sugestdo para pesquisas futuras,
recomenda-se ampliar a investigacdo a partir da percepcao dos clientes sobre o
atendimento recebido, bem como analisar os impactos das ferramentas digitais e das
novas estratégias de comunicacdo interna na efetividade das praticas de

endomarketing em diferentes contextos organizacionais
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APENDICE A — QUESTIONARIO A SER APLICADO

O questionario a seguir foi utiizado para investigar a percepcao dos
colaboradores da Casa On Negdcios Imobiliarios sobre as a¢6es de endomarketing
desenvolvidas pela empresa e seus impactos na experiéncia do cliente final. A
pesquisa tera carater académico e tera como objetivo compreender como 0s
colaboradores percebem a comunicacao interna, o reconhecimento profissional, o
engajamento e outros aspectos relacionados a gestdo de pessoas dentro da
organizacao.

A participacdo dos colaboradores sera voluntaria e as respostas serao
coletadas de forma andnima, garantindo a confidencialidade das informagdes. O
questionario sera composto por perguntas objetivas, de mditipla escolha, e o tempo

médio estimado de preenchimento serd de aproximadamente 10 minutos.

Questionario:

BLOCO 1 — PERFIL DO RESPONDENTE:

1. Género:
() Masculino
() Feminino

() Prefiro ndo informar

2. Faixa etaria:
() Até 20 anos
()21 a 30 anos

() 31 a40 anos

() 41 a50 anos

() Acimade 50 anos

3. Vinculo com a empresa:
() Comissionado(a)
() Efetivo(a)



() Estagiario(a)
() Contratado(a)

4. Tempo de empresa:
() Menos de 1 ano

() 1a3anos

()3ab5 anos

() Mais de 5 anos

5. Area de atuacg&o:
() Vendas

() Locagéao

() Administrativo

() Outro:

BLOCO 2 — SATISFACAO E MOTIVACAO

6. Sinto-me satisfeito(a) com minha situacao profissional atual.

1 = Discordo totalmente
2 = Discordo

3 = Neutro

4 = Concordo

5 = Concordo totalmente

7. A empresa oferece condi¢cdes adequadas para minha satisfagao

profissional.

1 = Discordo totalmente
2 = Discordo

3 = Neutro

4 = Concordo

5 = Concordo totalmente
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8. Sinto que meu nivel de entusiasmo no trabalho diminuiu ao longo do
tempo.

1 = Discordo totalmente

2 = Discordo

3 = Neutro

4 = Concordo

5 = Concordo totalmente

BLOCO 3 — PRATICAS DE ENDOMARKETING

9. Recebo reconhecimento pelo meu trabalho por parte da lideranca e dos
colegas.

1 = Discordo totalmente

2 = Discordo

3 = Neutro

4 = Concordo

5 = Concordo totalmente

10. A comunicacéo interna da empresa € clara e eficiente.
1 = Discordo totalmente

2 = Discordo

3 = Neutro

4 = Concordo

5 = Concordo totalmente

11. As mudancgas e inovagfes na empresa sdo comunicadas de forma clara e
eficaz.

1 = Discordo totalmente

2 = Discordo

3 = Neutro

4 = Concordo

5 = Concordo totalmente
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12. A empresa oferece oportunidades de treinamento e desenvolvimento
profissional.

1 = Discordo totalmente

2 = Discordo

3 = Neutro

4 = Concordo

5 = Concordo totalmente

13. Recebo feedbacks construtivos do meu lider sobre meu desempenho.
1 = Discordo totalmente

2 = Discordo

3 = Neutro

4 = Concordo

5 = Concordo totalmente

BLOCO 4 — LIDERANCA E CLIMA ORGANIZACIONAL

14. Meu lider demonstra abertura para ouvir as ideias e sugestbes dos
colaboradores.

1 = Discordo totalmente

2 = Discordo

3 = Neutro

4 = Concordo

5 = Concordo totalmente

15. Meu lider incentiva a participagédo da equipe na tomada de decisdes.
1 = Discordo totalmente

2 = Discordo

3 = Neutro

4 = Concordo

5 = Concordo totalmente
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16. A lideranca contribui para a criacdo de um ambiente de trabalho positivo.
1 = Discordo totalmente

2 = Discordo

3 = Neutro

4 = Concordo

5 = Concordo totalmente

17. Existe um bom relacionamento entre os colaboradores da equipe.
1 = Discordo totalmente

2 = Discordo

3 = Neutro

4 = Concordo

5 = Concordo totalmente

18. Os colaboradores se tratam com respeito ho ambiente de trabalho.
1 = Discordo totalmente

2 = Discordo

3 = Neutro

4 = Concordo

5 = Concordo totalmente

19. Sinto-me parte integrante da equipe de trabalho.
1 = Discordo totalmente

2 = Discordo

3 = Neutro

4 = Concordo

5 = Concordo totalmente

20.Sinto que meu trabalho contribui para os resultados da empresa.
1 = Discordo totalmente

2 = Discordo

3 = Neutro

4 = Concordo
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5 = Concordo totalmente

21. O ambiente de trabalho € agradavel.
1 = Discordo totalmente

2 = Discordo

3 = Neutro

4 = Concordo

5 = Concordo totalmente

22. Existe cooperacao entre os colaboradores no desempenho das atividades.
1 = Discordo totalmente

2 = Discordo

3 = Neutro

4 = Concordo

5 = Concordo totalmente

BLOCO 5 — IMPACTO NO ATENDIMENTO AO CLIENTE

23. Meu nivel de motivacéo no trabalho reflete na qualidade do atendimento
que realizo.

1 = Discordo totalmente

2 = Discordo

3 = Neutro

4 = Concordo

5 = Concordo totalmente

24. As informacdes que recebo internamente contribuem para a execugéo
adequada do atendimento ao cliente.

1 = Discordo totalmente

2 = Discordo

3 = Neutro

4 = Concordo

5 = Concordo totalmente
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25.  Sinto-me seguro(a) ao realizar atendimentos, considerando 0s recursos
e orientagOes disponiveis.

1 = Discordo totalmente

2 = Discordo

3 = Neutro

4 = Concordo

5 = Concordo totalmente

26. A empresa oferece suporte adequado para um bom atendimento ao
cliente.

1 = Discordo totalmente

2 = Discordo

3 = Neutro

4 = Concordo

5 = Concordo totalmente

27.0 ambiente interno da empresa impacta diretamente a satisfagéo do
cliente

1 = Discordo totalmente

2 = Discordo

3 = Neutro

4 = Concordo

5 = Concordo totalmente

28.Percebo que os clientes ficam satisfeitos com o atendimento prestado.

1 = Discordo totalmente
2 = Discordo

3 = Neutro

4 = Concordo

5 = Concordo totalmente
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BLOCO 6 — AVALIACAO GERAL

29. Sinto orgulho emfazer parte da empresa.
1 = Discordo totalmente

2 = Discordo

3 = Neutro

4 = Concordo

5 = Concordo totalmente

30. Eu recomendaria a empresa como um bom lugar para trabalhar.
1 = Discordo totalmente

2 = Discordo

3 = Neutro

4 = Concordo

5 = Concordo totalmente

31. Percebo que a empresa valoriza seus colaboradores.
1 = Discordo totalmente

2 = Discordo

3 = Neutro

4 = Concordo

5 = Concordo totalmente

32. Estou satisfeito(a) com a empresa em geral.
1 = Discordo totalmente

2 = Discordo

3 = Neutro

4 = Concordo

5 = Concordo totalmente
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33. A empresa atende as minhas expectativas como colaborador(a).
1 = Discordo totalmente

2 = Discordo

3 = Neutro

4 = Concordo

5 = Concordo totalmente

34. A empresa contribui positivamente para o meu
desenvolvimento profissional.

1 = Discordo totalmente

2 = Discordo

3 = Neutro

4 = Concordo

5 = Concordo totalmente



