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RESUMO

E de conhecimento geral para os administradores a importancia da gestdo de
equipes e seus integrantes, pois estas definem a produtividade e qualidade dos
servicos e produtos oferecidos pelas organizagbes. Uma das maneiras mais
conhecidas de medicdo, avaliacdo e melhoria das motivacdes organizacionais
estudada no meio académico € a ferramenta do endomarketing. Nesse contexto foi
elaborado projeto de pesquisa visando compreender as percepcdes dos
trabalhadores que atuam na Serra Gaucha sobre as acdes de endomarketing
promovidas pelas organizacdes. A metodologia de estudo se baseia na
compreensdo de Endomarketing desde seu conceito histérico e suas aplicacdes
nas empresas, compreendendo suas necessidades e objetivos para assim verificar
a dimensdo da importancia e presenca desta ferramenta. Foi aplicado modelo de
pesquisa quantitativa, culminando em andlise estatistica via software dedicado. A
insercéo de questéo dissertativa foi essencial para real entendimento das caréncias
dos respondentes. A aplicacdo do estudo teve sucesso em distinguir e mesclar as
opinides dos trabalhadores, elucidando suas demandas prioritarias, suas
necessidades ja atendidas, divulgando ao corpo académico estas averiguacoes,
sendo que o intuito final é de que tornando claro tais demandas, os lideres
presentes nas empresas serranas interessados possam ter em consulta a este
ensaio um norte ou diretriz sobre o que realizar para um futuro organizacional mais
prospero.

Palavras-chave: Endomarketing. Equipes. Produtividade. Trabalhadores. Serra
Gaucha. Necessidades.
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1. INTRODUCAO

Este ensaio consiste na compreensdo do avanco da ferramenta
Endomarketing na serra galcha e sua percepcao pelos trabalhadores desta regido,
visando promover elucidacdo para profissionais e estudiosos que venham a ter
necessidade de fomentar o conhecimento em suas respectivas areas propiciando
melhorias para o territorio abordado.

Neste capitulo sera apresentado o tema, o problema, os objetivos e a justificativa
para realizacdo do estudo.

Nos capitulos seguintes sdo apresentados uma revisdo da literatura sobre
endomarketing, a metodologia utilizada no estudo e a apresentacdo dos resultados
com as analises estatisticas apropriadas. Por fim, é feito um resgate sobre as
limitagcbes do estudo, sugestdes para trabalhos futuros e as consideragdes finais
dando énfase aos principais achados da pesquisa.

1.1 TEMA E PROBLEMA DE PESQUISA

Segundo Cervo e Bervian (2002, p. 81-83), “o tema de uma pesquisa é
qualquer assunto que necessite melhores definicées, melhor precisédo e clareza do
que ja existe sobre 0 mesmo”. Para os autores, “problema € uma questdo que
envolve intrinsecamente uma dificuldade tedrica ou préatica, para a qual se deve
encontrar uma solugao”.

O assunto abordado pelo tema € advindo primeiramente de interesse
pessoal do pesquisador. Assim, a escolha do tema do estudo € a aplicacdo da
ferramenta endomarketing nas organizagfes. O problema de pesquisa pode ser
resumido na seguinte questdo: Como os trabalhadores da regido da Serra Gaucha
percebem as a¢bes de endomarketing das suas organizagcbes?

A conviccdo da relevancia do assunto abordado vem perante observagéo
pessoal do desempenho de trabalhadores em face de periodos de crise, em
especial pela pandemia mundial de COVID-19 e suas implicacbes
socioeconémicas como crises financeiras em diversos setores da industria,

isolamento social (fundamentalmente familiar), desemprego, aumento do custo de
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vida, falecimentos de entes queridos derivados do virus ou recuperacdo pos-covid
enquanto o individuo atua profissionalmente.

Sem capital de investimento e com mercado pouco aquecido, as
organizagBes tendem a buscar meios de reinvencdo mercadoldgica enquanto
necessitam gerir ambientes imperados pela desconfianca e diferentes receios por
parte de seus colaboradores. Em tais situacfes, as entidades podem se utilizar de
variadas ferramentas desenvolvidas por estudiosos ao longo dos anos, como
amparo na estruturacdo de planejamentos estratégicos e organizacionais. O
endomarketing tem como enfoque o cliente interno, da base ao topo de uma
organizacao, de encontro as suas complicacdes interpessoais, fabris e financeiras.

Assim, verificar o impacto da ferramenta de gestdo de equipes conhecida
como endomarketing na produtividade e satisfacao dos trabalhadores faz sentido.

Com oscilacdes de equilibrio no ponto de vista mercadol6gico, assim como
fatores externos que abrangem politica, custo de vida de forma geral, podem
progressivamente implicar em maiores dificuldades para administracdo de equipes,
sendo estas amplamente atingidas com as resultantes dos elementos mencionados

acima.

1.2 OBJETIVOS DE PESQUISA

Os objetivos de pesquisa sdo um pilar que sustenta a base principal, as
respostas provenientes dos mesmos, englobadas, trazem discernimento ao
pesquisador para que este esteja apto a propor ideias, conviccdes e detalhamento
sobre as resultantes (LAKATOS; MARCONI, 2021). O objetivo geral € em sua
sintese, uma abrangéncia dos fatores necessérios de alcance da intengdo central
do estudante, sendo este, subdividido em objetivos especificos que sao agentes
intermediarios entre o conjunto de dados e informagdes e os feedbacks oriundos
das coletas. Para Cervo e Bervian (2002, p. 83), definir objetivos especificos
significa aprofundar as intencdes expressas nos objetivos gerais, as quais podem
ser: mostrar novas relacbes para 0 mesmo problema e identificar novos aspectos

ou utilizar os conhecimentos adquiridos para intervir em determinada realidade.
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1.2.1 Objetivo geral

O objetivo geral do estudo é identificar como os trabalhadores da regido da
Serra Gaucha percebem as ac6es de endomarketing dentro das organizacdes nas

quais trabalham.

1.2.2 Objetivos especificos

Como objetivos especificos, serdo buscados:

a) Verificar quais de quatro pontos fundamentais de endomarketing (vida
profissional, estrutura da organizacdo, ambiente profissional e
assistencialidade da organizagdo) impactam mais a experiéncia
profissional dos trabalhadores-alvo;

b) ldentificar quais aspectos do endomarketing, as organizacbes da serra
gaucha mais se destacam;

c) ldentificar quais aspectos do endomarketing, as organizacfes da serra
gaucha menos se destacam;

d) Verificar quais das sugestbes apresentadas sdo mais constantes vindas

da amostra;

1.3 JUSTIFICATIVA

Do ponto de vista de um gestor, a ferramenta do endomarketing esta
diretamente ligada as diferentes formas de lideranca, e como administrador, é
essencial o bom uso destas ferramentas visando os melhores resultados produtivos
e financeiros da organizac&o, pois estes recursos servem para transmitir aspectos
como motivagao, identificacdo, transparéncia, informacao, confianca, entre outros
elementos. O endomarketing se baseia inteiramente em compreender o corpo de
trabalhadores e suas principais demandas, conforme Inkotte (2000, p. 6) "o cliente
interno, ou o ser humano que trabalha nas organizacdes, € o principal foco do
Endomarketing”, esta filosofia focada na gestdo dos colaboradores tem como

intuito melhorar a qualidade de vida no trabalho, promovendo em seguida um
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desempenho mais aprimorado do trabalhador, aumentando sua produtividade e
assertividade para satisfazer enfim o cliente final, o conceito deste marketing
interno é definido por Kotler como a “tarefa de contratagdes acertadas, treinamento
e motivacdo de funcionarios hébeis que desejam atender bem os clientes”
(KOTLER, 2000, p. 37).

Concluindo, para Brum (2010, p.18), “pessoas felizes produzem mais e
melhor. Essa é a esséncia do endomarketing”. Entender as consequéncias internas
e externas derivadas de fatores correlacionados as empresas ou ndo, serem
minimizadas pela aplicacdo da ferramenta endomarketing justifica a investigacéo

agui proposta.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo traz o levantamento teérico a respeito do tema norteador do

estudo.

2.1 MARKETING

2.1.1 Conceitos

O conceito de Marketing ja foi abordado por variados autores ao longo do
estudo das teorias da administracdo e da venda, com isto, ja foi avaliado e
compreendido de pontos de vista diferentes partindo de cada pesquisador. Para
Kotler e Keller (2006), o marketing seria um processo social pelo qual individuos e
grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da criagdo, da oferta e da livre
troca de produtos e servicgos.

“‘Normalmente, o marketing € visto como a tarefa de criar, promover e
fornecer bens e servigos a clientes sejam estas pessoas fisicas ou juridicas. Na
verdade, os profissionais de marketing envolvem-se no marketing de bens,
servicos, experiéncias, eventos, pessoas, lugares, propriedades, organizacoes,
informacdes e ideias. ” (KOTLER, 2000, p. 25)

Ja para Churchill e Peter (2000, p. 4), “marketing € o processo de planejar e
executar a concepcédo, estabelecimento de precos, promocgédo e distribuicdo de
ideias, produtos e servicos a fim de criar trocas que satisfacam metas individuais e
organizacionais”.

Em 1960 Jerome Macarthy em sua obra Basic Marketing: a Managerial
Approach propbés a ideia de que o marketing pode ser composto por quatro
variaveis, sendo elas: preco (price), produto (product), praca (place) e promocao
(promotion), estas quatro premissas conceituais viriam a ser conhecidas como 0s
quatro P’s do Marketing, termo que depois iria ser popularizado por Kotler em suas
abordagens sobre o tema.

De acordo com Kotler e Keller (2006, p. 17), “os 4P’s representam a viséao
gue a empresa vendedora tem das ferramentas de marketing disponiveis para

influenciar compradores”.
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Segundo Kotler (2004), o produto € a base para a existéncia das empresas e
seus negocios, que visam oferecer algo cada vez melhor para suprir as
necessidades de seus clientes, superando a concorréncia.

Na definicio de promocdo, o marketing moderno é muito mais do que
apenas criar bons produtos e disponibiliza-los ao mercado consumidor, é
indispensavel neste processo a comunicacdo com os clientes. O preco é o Unico
elemento do composto de marketing que produz receita, os demais produzem
custos (KOTLER; KELLER, 2006).

Conforme Kotler (2003), para tornar seus produtos ou servicos disponiveis
ao publico-alvo, cada empresa deve estudar o mercado e definir como atingi-lo, da
melhor maneira possivel e ao menor custo possivel. Cada produto possui
caracteristicas proprias que levam a que sua distribuicdo e disponibilizacdo sejam
dadas através de um formato mais apropriado, variando conforme as estratégias de
cada empresa.

2.1.2 Historico

A divisdo do marketing segue a evolugdo de sua conceituagédo e aplicacao
no ambito temporal. A palavra marketing tem origens do latim “mercare” do qual era
referéncia ao ato de comercializar produtos na Roma Antiga. Porém, foi na década
de 40, mais especificadamente nos Estados Unidos, onde tal ferramenta comecou
a ser desenvolvida devido ao esforco adicional de se comercializar um produto,
tendo em vista que o mercado comecou a ter cada vez mais players, assim
gerando concorréncia que antes ou nao era vista ou era relevada. O marketing
pode ser considerado tdo antigo quanto o ato do comércio (AMBLER, 2004). Porém
nao era um conceito ja especificado, estudado ou desenvolvido.

Simdes apud Santos et al. (2009) faz o histérico de desenvolvimento do
comércio praticado na antiguidade até o século XIX, destacando a abrangéncia de
civilizagbes que fizeram uso de tal ferramenta. Seu uso se iniciou com a troca, 0
primeiro ato de mercar, onde individuo A ofertava seu bem em sistema de trova
para o individuo B, ambos valorizavam seus préprios bens e avaliavam a
viabilidade da troca. Atualmente, tal troca é feita de forma indireta, um determinado

bem é trocado utilizando dinheiro.
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Para Kotler et al. (2016), existem quatro eras do marketing. O marketing 1.0
se baseia na era industrial, na venda de produtos padronizados sem grandes sinais
de customizacdo com proposito de reduzir custos de manufatura, o maior exemplo
desta era é a famosa frase de Henry Ford, idealizador do fordismo, “O Ford modelo
- T pode ser de qualquer cor, desde que seja preto”. O marketing 2.0 surgiu da
necessidade de atender os desejos peculiares de cada cliente, em um mercado
onde produtos de concorrentes diferentes eram muito semelhantes. O avanco
tecnologico proporcionou ao cliente ferramentas de pesquisa que intensificaram a
busca por algo mais especifico, impactando diretamente na segmentacdo de
vendas das organizacdes, que comecaram a desenvolver com maior zelo seus
departamentos de venda e qualidade. No marketing 3.0, 0 consumidor comecgou a
ter seus valores reconhecidos pelas entidades, o mercado publicitario teve de
enfoque os desejos e anseios do ser humano, atribuindo valores éticos e
sustentaveis em seus produtos. O marketing 4.0 € aquele no qual as barreiras
geograficas, demogréaficas e culturais podem ser atravessadas com uso das
modernas ferramentas digitais. Nessa era, a publicacdo da opinido de um
consumidor individual fica cada vez mais exposta no compartilhamento das redes
sociais, impactando positivamente ou negativamente o senso critico dos demais, e
com as plataformas digitais, a publicidade deixou de se restringir ao seleto grupo
de grandes cadeias empresariais e o dono de pequeno negaocio viu a possibilidade
de transmitir em grande escala seu propésito e qualidade de servigo ou produto.

No inicio de 2021, Kotler une-se a Hermawan Kartajaya e Iwan Setiawan,
com intuito de abordar um novo conceito de marketing, aquele clamado de 5.0,
onde avancos tecnoldgicos criticos, alteraces no comportamento do cliente e em
modelos de negécios juntam-se ao impacto provocado pela pandemia, criando
novos desafios aos profissionais da area.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021) descrevem como o0s profissionais de
marketing podem utilizar-se da tecnologia, para atender as necessidades dos
clientes em tempos modernos que caracterizam um crescente numero de pontos
de venda sem a presenca humana e a inteligéncia artificial no ambiente virtual e
nos servicos. Estas inteligéncias artificiais sendo destaque, pela forma como
mimetizam o comportamento humano, automatizando os processos de venda e

Servicos.
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2.2 ENDOMARKETING

Apoés a apresentacdo das definicbes histéricas e conceituais do marketing,
se torna possivel abranger com mais clareza o tema do endomarketing. A relacao
direta do marketing comum com o endomarketing se baseia nos mesmos
principios, porém os publicos-alvo se tornam diferentes ou mais especificos. E
complexo definir um ponto de partida para a evolucdo e desenvolvimento do
endomarketing. Brum (2010) menciona que, por néo ter sido possivel localizar um
histérico documentado sobre o surgimento desse conceito, as empresas sempre 0
aplicaram, apesar das técnicas e estratégias mais inovadoras terem surgido nos
anos de 1980 e 1990 como forma de defesa dos sindicatos, pois as empresas
necessitavam ter acdes de comunicacao mais rapidas do que os sindicatos no que
dizia a respeito dos funcionarios, ou seja, estimular apoio favoravel dos
funcionarios em relacdo aos assuntos concernentes as organizacfes, conforme
Costa (2010). “Da mesma forma que o marketing vende produtos, o endomarketing
gera demanda, fomenta a imagem e ‘comercializa’ a empresa a seus
colaboradores” afirma Rahme (2017). O endomarketing somente pode ser dirigido
ao publico interno e essencialmente tem como objetivo contribuir para a promoc¢éao
de relacbes saudaveis dos funcionarios com a empresa a partir da cultura
organizacional, criando vinculos emocionais e profissionais que geram ambientes
facilitadores de boas préaticas e resultados, tanto para a entidade quanto para
funcionarios. O endomarketing a principio pode se apresentar como um mero
instrumento avaliativo do trabalhador, sem apresentar amplas possibilidades de
uso, porém o conceito do tema trata do mesmo intuito do marketing comum:
entender o cliente, neste caso o cliente interno, sumarizando seus receios e
percepcdes, 0 que € importante para alguém permanecer atuando em uma
organizacdo ou 0 que € essencial para a mesma crescer profissionalmente e
conceder ganhos a empresa.

Para Dalpiaz (2002), o endomarketing € um instrumento de auxilio para as
empresas na satisfacdo das necessidades de seus respectivos clientes, 0 mesmo
cria condi¢des para surgimento de motivacao para as pessoas do lado de fora da
organizacdo, para que elas adquiram produtos ou servigos, consequentemente

pode provocar as mesmas condicbes no ambiente interno, sendo assim tal
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estimulo sendo suprido pelas necessidades de ambas as partes, empregador e
empregado.

Por mais que exista uma troca ja definida na celebracdo do contrato de
trabalho, cujo um trabalhador é remunerado financeiramente pelo tempo em que
exerce atividade na organizacao, definicdo que pode ser considerada o basico da
relacdo empregador e empregado, entretanto, ndo se pode dizer que o usual é que
ambas as partes investem de forma incessante na relacdo em questao, ha sempre
possibilidade de que as mesmas rendam mais, uma para com a outra, e para isto,
€ necessario avaliar o que cada uma delas fundamenta como essencial para si e
para uma empresa, o essencial de um colaborador pode ser assiduidade, disciplina
e competéncias comportamentais e técnicas, para um empregado pode ser
definido como essencial de uma empresa uma boa remuneracao, estrutura fisica
adequada, respeito com seus membros. E nesta parte que adentra o
endomarketing, seu objetivo € encontrar o que cada parte almeja, e determinar
como, quando e onde pode ser obtida tal ansia.

Honorato (2004) diz que a satisfacdo dos funcionarios pode ser traduzida
pela satisfacdo dos clientes, ponderando a substancialidade da aplicacdo do
marketing interno na estratégia de marketing de uma organizacdo, pois 0
funcionério insatisfeito tende a ndo corresponder com as expectativas do cliente
externo, assim tornando este insatisfeito do mesmo modo.

Para Chiavenato (2004), as empresas sao fundamentalmente constituidas
de inteligéncia, algo que apenas as pessoas possuem, € 0 capital somente sera
bem aplicado quando for da mesma forma investida e administrada. E importante
frisar a relevancia de enobrecer os funcionarios por suas qualidades individuais e
coletivas, pois elas implicam diretamente na motivacao pessoal de cada um, expor
estas motivacdes sao base para entender o que cada individuo preza no ambiente
de trabalho em que frequenta. Ainda para Chiavenato (2009, p.121), “a motivacao
humana constitui um importante campo do conhecimento da natureza humana e da
explicagdo do comportamento humano. Para compreender-se 0 comportamento
das pessoas torna-se necessario conhecer sua motivagédo”. Dentro dessa linha,
Bekin (2004) descreve a motivagcdo como um processo global que tem como
objetivo final comprometer o funcionario com as causas e 0s objetivos da empresa

para integra-lo a cultura organizacional, sendo que este comprometimento aprimora
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o desempenho do funcionario por meio de sua valorizagdo e satisfagcdo como
individuo que pertence a uma entidade.

A satisfacdo dos trabalhadores concentra-se em valores particulares que
dependendo do individuo tendem a ter mais impacto ou n&o. Identificar, interpretar
e aplicar acBes baseadas nestes valores é papel do lider, logo que, considerando
tais aspectos no ambiente organizacional, 0 mesmo trara transparéncia, obediéncia
e engajamento por parte do funcionario. Confianca, respeito e reconhecimento sao
alguns dos principais elementos que constituem a realizacdo de um profissional.
Conforme O’Donnell (2006), o ato de confiar gera relacionamentos baseados no
respeito e na integridade. Um trabalhador mesmo sem experiéncia e técnica se
sente mais convicto a exercer determinada tarefa sob o voto de confianca de seu
respectivo lider.

O respeito mutuo é a base de qualquer relacdo independente de ser
profissional ou ndo. O’Donnell (2006) descreve que s6 se conquista respeito
guando se da o exemplo. Sem o respeito, as capacidades de interacdo e de
comunicacdo também ficam prejudicadas. Reconhecer um funcionario vai muito
além de cumprir com as obrigacdes remunerativas e trabalhistas, é constatar a
participacdo do colaborador nas atividades diarias assim como gratular o mesmo
nas conquistas e sucessos obtidos.

Para compreender o que mais aflige um funcionario, é primeiro necessario
entender as causas de sua desmotivacdo. Conforme Brum (1994) alguns sinais de
desmotivacao dos funcionarios incluem: falta ao trabalho, adiamento de tarefas,
excesso de telefonemas pessoais em horario de expediente, dificuldades no
relacionamento com os colegas e um simples ato de olhar para o reldgio de cinco
em cinco minutos. A autora descreve que tais sinais podem estar ligados a ma
remuneracdo, falta de informacdo sobre a empresa e seus processos,
desconhecimento sobre a propria performance no trabalho, inexisténcia de
condicbes necessarias para execucdo de determinada tarefa e aumento
exacerbado das mesmas.

Conforme Bekin (2004), idealizador do termo endomarketing, para a
utilizacao ideal desta ferramenta em sua base, deve-se atender o que o autor
descreve como topicos, subdivididos em a¢bes que contemplam os passos da

implementagdo desde seu inicio até o fim. O autor também descreve que um



19

programa de endomarketing deve conter topicos como treinamento sob Otica de
educacao e desenvolvimento; processos de selecao; planos de carreira; motivacao,
valorizacdo, comprometimento e recompensa; sistema de informacdes e rede de
comunicacao interna, segmentacdo do mercado de clientes internos, cenarios para
novos produtos; servicos e campanhas publicitarias.

Para Rahme (2017) o endomarketing pode ser dimensionado e aplicado com
0s seguintes enfoques:

a) Na comunicagdao interna, provendo informacgdes aos trabalhadores, para
gue possam apoiar e direcionar esforcos para a viabilizagdo dos projetos
da empresa;

b) No desenvolvimento da melhoria continua de processos e acdes, para
elevagdo da qualidade da oferta a clientes;

c) Na implementacao de estratégias e planos de marketing da organizacgao,
para a adesdo dos funcionarios;

d) Na criacdo de um processo continuo de inovacgao.

Quando se busca utilizar o endomarketing como estratégia de melhoria e
planejamento, uma organizagao deve se preocupar com quatro passos. O primeiro
€ identificar o cenario, no qual a empresa deve descobrir os motivos do consumidor
descontente com o atendimento e de vendedores desmotivados e indiferentes. O
segundo é o objetivo, que deve ser aprimorar atendimento ao cliente. Ja a acao
estratégica busca padronizar e qualificar o atendimento, melhorar a qualidade de
vida no trabalho, promovendo motivacdo com o publico interno. Por fim, as acdes
sdo fundamentais, como treinamentos, ginastica laboral, politicas assistenciais
como planos de saude e ortodéntico, além de bonificagdes salariais, entre outros.

Como exemplificado acima, as acfes se resumem nos métodos que uma
organizacdo tem a sua disposicao para doutrinar e condicionar o colaborador para
gque o0 mesmo realize as expectativas de suas liderancas. Os métodos vao de
comum conhecimento ou de certa forma, ndo ordinarios.

O brainstorm é o ato de trocar opinides entre lideres e liderados,
compartilhando experiéncias, oportunidades e solu¢cdes. Rahme (2017) apresenta
como vantagem desse artificio, a obtengcé@o de opinides internas a respeito de um
produto/servi¢co para que a organizagao tenha uma visdo mais segura daquilo que

ird aplicar ao mercado externo.
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J& as politicas de beneficios proporcionam vantagens ao trabalhador por
atuar na organizacdo, sejam esses bonus remunerativos, planos assistenciais ou
convénios com servicos. Para Chiavenato (2004, p. 288): “ndo basta remunerar as
pessoas pelo seu tempo dedicado a organizacdo, isso € necessario, mas
insuficiente”. Uma das maneiras de valorizar os funcionarios €& oferecer-lhes
beneficios e servicos que, se a organizacdo ndo o fizesse, teriam de ser
comprados no mercado com o salario recebido, se constituindo os mesmos em
beneficios e incentivos os quais sdo formas indiretas da compensacao total

Os feedbacks construtivos também representam uma forma de dar retorno
ao grupo de liderados, propiciando ao mesmo consideracdo e avaliacdo de seus
atos; Conforme Chiavenato (2004) a avaliacdo do desempenho humano é um
processo de reducdo da incerteza e a0 mesmo tempo visa harmonia no ambiente
de trabalho. O feedback é um ato de retornar que aprimora o desenvolvimento de
competéncias e habilidades em relacdo ao trabalho desempenhado pelo
funcionario.

Outra alternativa € o reconhecimento dos bons exemplos. Dar valor ao
excepcional, destacando aqueles que cumprem suas fungées com mais esmero;
Elton e Gostick (2009) detalham formas de reconhecimento utilizados no dia a dia
como os “tapinhas” nas costas, bilhetes escritos de proprio punho, almocos em
grupo, vales-presente por realizacdo pessoal em cima do lance, presentes de
agradecimento e outros modos de elogiar com regularidade e expressar gratidao
aos empregados. Esse reconhecimento quase sempre custa pouco e sempre
comove.

No contexto do endomarketing, treinamentos e capacitacdo visam qualificar
a propria mdo de obra, desenvolvendo profissionalmente os funcionérios; De
acordo com Chiavenato (2004), treinamentos sdo uma maneira eficaz de delegar
valor as pessoas, a organizacao e aos clientes, enriqguecendo o patriménio humano
das organizacfes. Ja para Reginatto (2004), o treinamento auxilia as pessoas a
serem mais eficientes, evitando erros, melhorando as atitudes e propiciando maior
produtividade.

Por fim, comenta-se também a importancia do storytelling, a técnica de
desenvolver um enredo narrativo envolvente visando persuadir, entreter e divertir o

liderado. Para Castro (2013), story se refere a uma histéria, fato ou ocorrido,
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enquanto telling tem por significado o ato de reproduzir. Mcsill (2013) define o

storytelling como o velho habito de contar histérias, sendo que 0s ancestrais ja
tinham esse habito, quando, nos finais de cada dia, se reuniam em volta das
fogueiras e contavam suas fantasticas cacadas e vitdrias. J& naquele tempo, essa
era a maneira de legitimar uma lideranca por meio da referéncia.

Como ponto de referéncia teodrica, a aplicacdo do questionario deste estudo
para fundamentacdo do Endomarketing na regido de interesse do autor deriva de
uma customizagdo do questionério realizado por Bispo (2006) em sua obra de
nome “Um novo modelo de pesquisa de clima organizacional” onde o autor aplica
seu modelo em duas entidades publicas com o objetivo principal de desenvolver
uma pesquisa de clima de facil aplicacdo a empresas de qualquer natureza, sejam
publicas ou privadas. O autor concluiu em seu trabalho que obteve sucesso a
medida que o modelo permitiu uma avaliacdo realista sob o ambito do clima
organizacional, habilitando o levantamento de problemas, criticas e sugestdes.

A pesquisa proposta facilitou a identificagdo e resolugédo de adversidades
organizacionais enfatizadas pelo autor como: politicas e estratégias de recursos
humanos, estrutura e complexidade organizacional, tecnologias utilizadas, estilos
de lideranca, capacitacdo profissional, planejamento organizacional, processos
decisorios, comunicacao, conflitos de interesse, cultura organizacional, assisténcia
aos funcionarios, investimentos, relacionamento com a comunidade, imagem
organizacional, etc.

Estes fatores mencionados permitiram averiguar como aprimorar a qualidade
de vida do trabalhador e consequentemente impactando positivamente nas
politicas de recursos humanos.

Outro trabalho que serve de fonte para aplicacdo da pesquisa é o artigo de
Meller-da-Silva, Morais, Sampaio e Kaetsu (2016) que tinham como foco
desenvolver um estudo sobre o endomarketing em uma empresa de médio porte
situada no municipio de Cianorte-PR, os autores em sua pesquisa definiram quatro
constructos: “Companhia, Custo, Comunicacado e Coordenacgao”.

Em suas conclusfes identificaram a necessidade de planos de agdo mais
elaborados para todas as dimensdes citadas acima, com destague a dimenséo de
custos onde obtiveram o0s resultados menos satisfatorios. Aspectos como

“‘instabilidade no emprego”, “quantidade de treinamentos” foram demasiadamente



22

mal avaliados e outros como “autonomia para execucdo do trabalho” e
“relacionamento com a comunidade” tiveram bons resultados do ponto de vista dos
trabalhadores da organizacédo abordada no respectivo estudo.

O constructo “Custo” expressou a insatisfacdo dos trabalhadores com o
sistema de remuneracao da empresa, visto como pouco claro. De maneira geral, a
conclusao foi que as praticas de endomarketing ja adotadas pela empresa nos
outros constructos cumprem com seu proposito considerando os respondentes da

pesquisa em questao.
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3. METODOLOGIA

Neste capitulo sera apresentado o desenho metodoldgico proposto para o
desenvolvimento da pesquisa. A metodologia envolve a estrutura de pesquisa onde
0 pesquisador se sustentara para clarear as respostas que visa atingir em relacéo

ao objetivo geral.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

O método escolhido para a continuidade € o descritivo, de campo. Para Gil
(2008), a pesquisa descritiva busca descrever as caracteristicas de determinadas
populacdes ou fenbmenos. Uma de suas peculiaridades esta na utilizacdo de
técnicas padronizadas de coleta de dados, tais como o questionério e a observacao
sistematica. O estudo de campo pesquisa um Unico grupo ou comunidade no que
abrange a estrutura social, ou seja, salientando a interacdo de seus componentes.
Assim, o estudo de campo tende a utilizar muito mais técnicas de observacao do
que de interrogacao e procuram mais o aprofundamento das questdes propostas.

O estudo proposto se baseou no tipo de pesquisa survey, um conceito ja
conhecido para aqueles que costumam analisar amostras de populacfes, Bryman
(1989) caracteriza que “a pesquisa de survey implica a colecdo de dados em um
namero de unidades e geralmente em uma Unica conjuntura de tempo, com uma
visdo para coletar sistematicamente um conjunto de dados quantificaveis no que
diz respeito a um numero de variaveis que sdo entdo examinadas para discernir
padrdes de associagao” (Bryman, 1989, p. 104).

Figueiredo (2004) resume tal modelo de pesquisa como “obtencdo de
informacdes quanto a prevaléncia, distribuicdo e inter-relacdo de variaveis no

ambito de uma populagao” (Figueiredo, 2004, p. 114).
3.2 AMOSTRAGEM DO ESTUDO
Para Lakatos e Marconi (2021), universo ou populacéo € o conjunto de seres

animados ou inanimados que apresentam pelo menos uma caracteristica em

comum e definem a amostra como uma por¢cdo ou parcela, convenientemente
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7z

selecionada do universo (populacdo); é um subconjunto do universo. Ja para
Vergara (2010). O universo, ou populacédo, é todo o conjunto de elementos que
possuem caracteristicas que serdo objeto do estudo e cita que a amostra, ou
populacdo amostral, € uma parte do universo que foi escolhido, selecionada a partir
de um critério de representatividade.

Sera buscada uma amostra de 100 trabalhadores de empresas da regiao da
Serra Gaucha, que fazem parte de um universo estimado em, no minimo, 500 mil
pessoas. A amostragem adotada € ndo probabilistica, por conveniéncia. Para
Mattar (2013), a amostragem ndo probabilistica é aquela em que a selecdo dos
elementos da populacdo para compor a amostra depende ao menos em parte do
julgamento do pesquisador ou do entrevistador no campo. Segundo Schiffman e
Kanuk (2000), na amostragem nao probabilistica por conveniéncia pesquisador

seleciona membros da populacdo mais acessiveis.
3.3 PROCESSO DE COLETA DE DADOS

A técnica de coleta de dados escolhida é o questionario. Gil (2008) descreve
0 questionario como técnica de investigagdo composta por um nimero de questdes
apresentadas por escrito as pessoas, tendo por objetivo o conhecimento de
opinides, crencas, sentimentos, interesses e expectativas, entre outros elementos.
O questionario a ser utilizado encontra-se no Apéndice A. Ele é fruto de uma
adaptacdo do trabalho de Bispo (2006) que propds um modelo de pesquisa de
clima organizacional, sendo a mesma centralizada em quatro pontos fundamentais
de abordagem do endomarketing (constructos) em uma entidade: vida profissional,
estrutura da organizagado, ambiente profissional e assistencialidade da organizacao,
assim como também, fora utilizado uma adaptacdo de Meller-da-Silva, Morais,
Sampaio e Kaetsu (2016).

Nas guestdes que englobam o constructo vida profissional, sdo abordados
aspectos derivados da propria carreira do respondente, se 0 mesmo esta realizado
ou ainda almeja novas aspira¢cfes. Ja para o constructo estrutura da organizacao,
sdo aplicadas questdes que implicam na satisfacdo do respondente com a
hierarquia e relacdo de confiangca com lideres em geral. No constructo ambiente
profissional, observa-se a percepcdo do trabalhador com os valores da

organizacao, se ha burocracia para realizar o trabalho e se ha dificuldade para se
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relacionar com o0s colegas na empresa. Concluindo, o0 constructo da
assistencialidade detém as perguntas voltadas a promoc¢édo de beneficios, como
plano de carreira e saude, assim como vantagens de programas remunerativos.

O questionério foi realizado através da ferramenta online Google Forms
derivada dos servigos da Google e oportunizado pela Universidade de Caxias do
Sul. Na ferramenta foi possivel gerar link/url de acesso, esta enviada pelos
recursos eletrébnicos a disposicdo como email, WhatsApp e mensagem do
Ambiente Virtual de Aprendizagem (AVA).

Foram elaboradas 39 questbes, sendo 7 perguntas voltadas ao
delineamento de perfil através de opcdes de alternativas sugeridas. 1 questdo de
dissertacdo e outras 31 perguntas voltadas a concordancia do respondente, onde
sao ofertadas respostas de escala de nimeros que vao de um até cinco, sendo um
para menor concordancia e cinco para maior.

O questionario pode ser visualizado no apéndice A.

3.4 PROCESSO DE ANALISE DE DADOS

A técnica para analise dos dados sugerida para continuidade do estudo é a
da estatistica descritiva. Segundo Freund e Simon (2000), a estatistica descritiva
compreende o manejo dos dados para resumi-los ou descrevé-los, sem procurar

inferir qualquer coisa que ultrapasse os proprios dados.
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4. APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Apés realizada a coleta através de formulario online, mais
especificadamente Google Forms, foram aproveitadas 106 amostras do publico-
alvo.

Estas amostras foram analisadas através do software dedicado “IBM®
SPSS® Statistics v.21”.

4.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

Na tabela 1 constam as analises para cada delineamento de perfil, assim
como a comparacdo entre constructos também se utilizando dos perfis dos
respondentes.

Identifica-se uma proximidade entre faixas etarias dos respondentes com
excecdo daqueles acima dos 50 anos, cujo porcentagem se aproxima de quase
35% da amostra obtida, levando em conta o geral da amostra, 0 resultado da
pesquisa pode ndo ter tanta influéncia perante o ponto de vista diferente entre

geracoes de profissionais.

Tabela 1 — Faixa etaria dos respondentes da amostra

Quantidade de Percentual
respostas (%)

De 18 a 25 anos 21 19,8
De 26 a 33 anos 13 12,3
De 34 a 41 anos 16 15,1
De 42 a 49 anos 19 17,9
Acima de 50 anos 37 34,9
Total: 106 100,0

Na tabela 2, claramente ha uma quantidade consideravel a mais de
respondentes do publico feminino do que do publico masculino, através da analise
estatistica entre géneros, podera haver conclusao se o resultado final da pesquisa

foi impactado por este fato.



Tabela 2- Descritivo da quantidade de respondentes por género

Quantidade de Percentual

respostas (%)
Feminino 78 73,6
Masculino 28 26,4
Total: 106 100,0

Na tabela 3, destaca-se o perfil dos respondentes conforme seu estado civil
com uma mescla semelhante entre solteiros e casados e um nimero menor de
pessoas viluvas, através da analise estatistica entre estados civis, podera haver

conclusao se o resultado final da pesquisa foi impactado por este fato.

Tabela 3 - Descritivo da quantidade de respondentes por estado civil

Quantidade de Percentual

respostas (%)
Solteiro (a) 53 50,0
Casado (a) 47 44,3
Viavo (a) 6 5,7
Total: 106 100,0

4.2 ANALISE ESTATISTICA DESCRITIVA

Na tabela 4, pode-se observar uma quantidade acima de respondentes
com grau de instrugcdo “Ensino superior incompleto” devido ao fato da pesquisa ter
tido maior feedback no ambiente académico ao qual a mesma foi desenvolvida,
através da analise estatistica entre as escolaridades, podera haver concluséo se o

resultado final da pesquisa foi impactado por este fato.
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Tabela 4 - Descritivo da quantidade de respondentes por escolaridade

Quantidade de Percentual
respostas (%)

Fundamental incompleto 2 1,9
Fundamental completo 3 2,8
Ensino médio completo 14 13,2
Ensino superior incompleto 42 396
Ensino superior completo 24 226
Pés-graduacéo 17 16,0
Mestrado 4 3,8
Total: 106 100,0

Na tabela 5, observa-se predominancia dos respondentes que atuam na
indastria e em organizacdes com foco em servicos, em menor quantidade no
comeércio e em organizagdes publicas. O endomarketing possui suas aplicacées
aos mais diferentes segmentos, considerando que a pesquisa se volta apenas as
organizacdes pertencentes a serra gaulcha, conclui-se que ndo havera implicacdes

no resultado final.

Tabela 5- Descritivo da quantidade de respondentes por segmento

Quantidade de Percentual
respostas (%)

Inddstria 39 68
Comércio o 13
Servicos e 396
Orgao Publico 11 T0.4
N&o especificado > 19
Total: 106 100,0

Na tabela 6, identifica-se uma quantidade maior de respondentes que ja
ouviram falar no termo Endomarketing, serd avaliado na andlise estatistica se
houve diferenca consideravel nas respostas dos respondentes que tem ou nao

conhecimento do conceito abordado neste ensaio.



29

Tabela 6- Descritivo da quantidade de respondentes por conhecimento do termo
Endomarketing

Quantidade de Percentual
respostas (%)

Nunca ouvi falar 36 34,0
Instituicbes de Ensino 24 22,6
Internet 21 19,8
Amigos ou Familiares 5 4,7
No trabalho 20 18,9
Total: 106 100,0

Na tabela 7 onde sdo apresentadas as médias e desvio padrbes dos

constructos, interpreta-se que através da escala de 1 a 5 apresentada na pesquisa,

guanto maior é a resposta, maior € a exceléncia das organizacfes na aplicacao do

Endomarketing.

Na analise, todos os constructos obtiveram resultados acima da média, com

destaque ao constructo “Ambiente Profissional” de maior resultado e também para

o constructo “Assistencialidade” com a média mais baixa entre todos.

No constructo “Estrutura da Organizagao” diferente dos outros trés, o desvio

padrao foi consideravelmente maior o que indica uma discrepancia da nota

atribuida pelos respondentes, ou seja, uma grande quantidade de amostras com

nota baixa contrastando com uma também alta quantidade de respostas de nota

alta.

Tabela 7 - Andlise estatistica por constructo da pesquisa

Quantidade de Média Desvio
respostas: Padrao

Vida Profissional 106 3.7057 83333
Estrutura da
organizacao 106 3,6344 1,19581
Ambiente
profissional 106 3,7877 ,88648
Assistencialidade 106 3.4677 90770

TOTAL:

106
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Na tabela 8, onde ha a diferenciacdo por género, nota-se uma percepcao

mais favoravel do publico masculino em trés dos quatro constructos com excegao

do constructo “Estrutura da Organizagao” onde o publico feminino avalia com mais

agrado.

Menciona-se o bom desempenho do constructo “Ambiente Profissional’

perante o publico masculino e o fraco desempenho da “Assistencialidade” do ponto

de vista feminino.

Tabela 8 - Andlise estatistica por constructo da pesquisa com diferenciacdo entre

géneros
Quantidade Desvio Erro
de respostas | Média | Padrdo | Padréo
Vida Profissional Feminino 78| 3,6833| ,84798| ,09601
Masculino 28| 3,7679| ,80280 , 15171
Estrutura da Feminino 78| 3,6506| 1,22696| ,13893
organizacao Masculino 28| 3,5893| 1,12467| ,21254
Ambiente Feminino 78| 3,7590| ,94421| ,10691
profissional Masculino 28| 3,8679| ,71027| ,13423
Assistencialidade Feminino 78| 3,4341| ,94156| ,10661
Masculino 28| 3,5612| ,81458| ,15394

Na figura 1 onde é aplicado o teste T para igualdade de médias,

consideramos o nivel de significancia do teste alfa <0,05 para o valor de P.

Partindo deste principio, nenhuma das médias possui nivel de significancia

baixa o suficiente para considerar de que ha diferenca entre as médias,

consequentemente as meédias séo iguais.
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Figura 1 - Andlise estatistica por constructo da pesquisa utilizando teste de Levene

Teste T para amostras independentes

Teste de Levene
para Igualdade de Teste T para igualdade de Médias
Variincias
95% Intervalo
Difere |de confianga da
ngado| diferenca
desvio
Valor de |Diferenga| padrd | Mais | Mais
F Sig. df P da média o baixo alto
Profissional Variantes
iguais 032 858 -,450 104 647  -08452| 18428|-.44906| 28092
presumidas
Variantes
iguais ndo - 471( 50,139 G40 - 08452 ,17954|-44512| 27608
presumidas
Estrutura da Variantes
organizacdo iguais 243|623 232 104 B17|  06136| .26464|-46344| 58615
presumidas
Variantes
iguais ndo 242 51,601 B10 06136 25302 - 44824 57005
presumidas
Ambiente  Variantes
profissional  iquais 1718 193]  -556| 104|  580| -10888|,10584|-40745( 27968
presumidas
Variantes
iquais ndo -635| 63,204 528| -10888) 17160(- 45178 23402
presumu:ras
Assistenciall Vanantes
dade iquais 67| 415 -634| 104 527| - 12716| 20054 - 52484| 27053
presumidas
Variantes
iguals ndo -670| 54608] 500 -12716|.18725(-50247| 24815
presumidas

Conforme apresentado na analise estatistica da figura 2 que diferencia o

desempenho de média para faixas etarias, no constructo “Vida Profissional” a

medida que a idade do respondente avanca, maior € a média avaliada do

constructo, indicando maior satisfacdo das pessoas mais velhas com a prépria

carreira e mais insatisfacdo com a propria carreira em relacdo as pessoas mais

jovens.
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Para o constructo “Estrutura da Organizagéo”, o publico de “26 a 33 anos” é
0 que mais se encontra satisfeito com o atual estado tendo o publico de “18 a 25
anos” como aquele mais incomodado neste ambito.

No constructo “Ambiente Profissional” a percepgdo mais negativa das
organizagOes vem novamente dos respondentes de “18 a 25 anos” enquanto todos
0s outros perfis restantes mantém uma meédia semelhante.

Para o ultimo constructo “Assistencialidade”, novamente os respondentes
mais jovens atribuem uma nota mais baixa do que os outros, este podendo ser um
indicativo de que o publico de “18 a 25 anos” tem um senso critico maior sobre

estrutura e clima organizacional das empresas da serra gaucha.

Figura 2 - Andlise estatistica por constructo da pesquisa com diferenciacéo entre
faixas etarias.

Estatisticas dos Constructos - Por Faixa Etaria

95% de confianca do
intervalo da média
Quantidade de Desvio Emo | Limite Limite
respostas: Média Padrio |Padrdo| Inferior | Superior |Minimo| Maximo
Profissional |[De 18 a 25 21 3,2095] 1.04781] .22865] 27326 3.,6865] 140 4.90
De 26 a 33 13 3,4923 74214] 20583 3.0438 3.9408] 220 5.00
De 34 a 41 16 3,7500 J76245] 19061 3,3437 41663 270 5.00
De 42 a 49 19 3,8842 73126 16776 3,6318 42367 210 5.00
Acima de 50 a7 3,9514 L69467] 11420 3.7197 4.1830] 220 5.00
Total 106 3, 7057 ,83333] ,08094] 3,5452] 3,8662] 1,40 5,00
Estrutura |De 168225 21 3,3671] 1.11963] 24432 28475 3.,8668] 1,00 5.00
da De 26 a 33 13 3.8462] 1,20562] 33438 3.1176 45747 1,50 5.00
organizagd |De 34 a 41 16 3.6719] 1.21696] 30424 3.0234 43203 175 5.00
o De 42 a 49 19 3,6184] 1,33949] 307301 29728 426400 1,50 5.00
Acima de 50 a7 3,7095] 1,18661] 19508 3,3138 4.1051 1,25 5.00
Total 106 3.6344] 1,19581] 11615 3,4041 3.8647] 1,00 5,00
Ambiente |De 18225 21 3,5667 ,87312] 19043 3,1692 3,9641 1.20 4.80
profissional |De 26 a 33 13 3,8923 ,90320] .25050 3.3465 44381 1,50 5.00
De 34 a41 16 3,8813 JF1946) 17987 3.4979 4. 2646] 220 5.00
De 42 a 49 19 3,8579 ,98732] 22651 3,3820 4,3338] 1,80 5.00
Acima de 50 a7 3.8000 ,92436] 15196 3.4918 4.1082] 210 5.00
Total 106 3, 7877 ,88648] ,08610]  3,6170)] 3,9585] 1,20 5,00
Assistencia|De 168 a 25 21 3,2245 81387 7760 28540 3,6950] 1.1 4,71
lidade De 26 a2 33 13 3.6714 98285 27259 29775 41654 1,71 5.00
De 34 a41 16 3.4196] 1.01481] 253701 28789 3,9604] 143 5.00
De 42 a 49 19 3,4436 ,91088] 20897 3.0046 3.,8826) 1,29 5.00
Acima de 50 a7 3,6023 ,90045] 14803 3.3021 3,9025) 1.1 5.00
Total 106 34677 ,90770] ,08816 3,2928 3.6425] 1,29 5,00

Na tabela 9 onde apresenta-se o método ANOVA para variancia entre as
respostas das faixas etarias para cada constructo, considerando o nivel de
significancia do teste alfa <0,05 para o valor de p, ldentifica-se que ha variancia na
resposta entre os publicos de diferentes faixas etarias para o constructo “Vida

Profissional” enquanto nos outros constructos ndo ha diferenca na maneira dos
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respondentes de diferentes faixas etarias ao responder aos constructos sobre

Estrutura da Organizacdo, Ambiente Profissional e Assistencialidade. Isso significa

que nao ha diferenca nas respostas de diferentes faixas etarias a esses

constructos, consequentemente, os participantes da pesquisa responderam da

mesma maneira, independente da faixa etéria.

Tabela 9 - Andlise estatistica por constructo da pesquisa com diferenciacdo entre
faixas etarias utilizando-se do método ANOVA

Soma de df Média do = Valor
Quadrados Quadrado de P
Vida Profissional | Entre Grupos 8,632 4 2,158 3,390 012
Dentro de 64,285 101 636
Grupos
Total 72,917 105
Estrutura da Entre Grupos 2,433 4 ,608| ,416| ,797
organizagao Dentro de 147,714 101 1,463
Grupos
Total 150,147 105
Ambiente Entre Grupos 1,407 4 ,352| ,438| ,781
fissional
profissiona Dentro de 81,107 101 803
Grupos
Total 82,514 105
Assistencialidade | Entre Grupos 2,101 4 ,525| ,628| ,643
Dentro de 84,411 101 836
Grupos
Total 86,512 105

Na figura 3 aplica-se o teste de Tukey para evidenciar a diferente

perspectiva entre publicos para cada um dos constructos, também nesta etapa foi

considerado o nivel de significancia do teste alfa <0,05.

Entre todas as faixas, a de “18 a 25 anos” apresenta a distorcdo mais

significativa quando comparada com a de “Acima de 50 anos”, demonstrando a

diferenca de pontos de vista entre gerac¢des distintas.



34

Figura 3 - Andlise estatistica por constructo da pesquisa com diferenciacéo entre
faixas etarias utilizando-se do teste de Tukey

Comparagoes miltiplas usando o teste de Tukey

(continua)

Tukey HSD
95% Intervalo de
Confianca
Diferenca de Erro Desvio | Limite Limite

Wariavel Dependente Meédia Padrdo |Padrgo| Inferior | Superior
Profissional |De 18 a 25 De 26 a 33 anos - 28278 28155 L8583 -1.0648 45993
anos De 34 a 41 anos - 54048 26474 2h4| 1.2758 1949

De 42 2 49 anos - 67469 25260 J0BG| -1,3763 L0270

Acima de 50 anos - 741837 21797 008 -1.3473 -, 1364

De 26 a2 33 De 18 a 25 anos 28278 28155 853 - 45993 1.0648

anos De 34 a 41 anos - 26769 29789 ,909( -1.0851 JBB98
De 42 a2 49 anos -,39190 28716 651 -1.1895 A057

Acima de 50 anos - 45904 25722 ,388| 11735 ,2h54

De 34 a 41 De 18 a 25 anos 64048 26474 254 -,1949 1.2758

anos De 26 a 33 anos 25769 29789 ,909 -, 5698 1.0851
De 42 2 49 anos - 13421 27070 ,988 -, 8861 JB1TT
Acima de 50 anos - 20135 23871 L9116 -, 8644 ABTT

De 42 2 49 De 18 a 25 anos 67469 25260 J0BE - 0270 1.3763

anos De 26 a 33 anos 39190 28716 651 - 4067 1,1895

De 34 a 41 anos J13421 27070 988 - 6177 8861

Acima de 50 anos - 06714 22817 998 -, 6926 JRRB3

Acima de 50 [De 18 a 25 anos 74183 21797 008 ,1364 1.3473

anos De 26 a 33 anos 465904 2hT22 388 - 2564 11735

De 34 a 41 anos 20135 23871 J916 - 4617 ,a644

De 42 2 49 anos 06714 22817 998 -.5583 L6926

Estrutura |De 18 a 25 De 26 a 33 anos - 48901 A2678 782 -1.6745 6964
da anos De 34 a 41 anos -, 31473 40131 J935] -1,4294 JB000
organizagd De 42 3 49 anos -, 26128 38291 9600 -1,3249 8023
0 Acima de 50 anos -, 36232 33041 L8231 -1.2701 JBBRA
De 26 a 33 De 18 a 25 anos 48901 A2678 782 -, 6965 1.6744

anos De 34 a 41 anos 7428 45156 J995(  -1,0800 1.4286

De 42 a 49 anos 22773 43529 ,985 -,9814 1.4368
Acima de 50 anos ,13669 38991 997 -,9463 1.2197

De 34 a 41 De 18 a 25 anos 31473 A013 935 -,8000 1.4294

anos De 26 a 33 anos - 17428 A5156 J995]  -1,4286 1.0800

De 42 a 49 anos J06345 A1034( 1,0001 -1,0863 1.1933

Acima de 50 anos - 03758 J36185( 1,000 -1.0427 J96TA

De 42 2 49 De 18 a 25 anos 26128 38291 ,960 -.8023 1.3249

anos De 26 a 33 anos - 22773 43529 985 -1.4368 9814

De 34 a 41 anos -05345 A1034( 1,0000 -1,1933 1.0863

Acima de 50 anos -.09104 34132 ,999|  -1.0391 LBaT0

Acima de 50 |De 18 a 25 anos 36232 33041 823 - 6655 1.2701

anos De 26 a 33 anos -, 13669 38991 997 -1.2197 9463
De 34 a 41 anos 03758 J36185) 1,000 - 9675 1.0427

De 42 2 49 anos 09104 34132 .999 - 8570 1.0391
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(concluséo)

Ambiente |De 18 a 25 De 26 a 33 anos -, 32564 ,31625 841 1,204 528
profissional |anos De 34 a 41 anos -,31458 29737 827 -1.1406 5114
De 42 a2 49 anos -.29123 28373 8431 -1,0793 4969

Acima de 50 anos - 23333 24483 875 -,9134 A46T

De 26 a2 33 De 18 a 25 anos 32664 L1625 .84 - 6R28 1.2041

anos De 34 a 41 anos J01106 ,33461) 1,000 -,9184 9404

De 42 a2 49 anos 03441 LA22685| 1,000 - 8615 ,9303

Acima de 50 anos 09231 28892 998 -, 7102 8948

De 34 a 41 De 18 a 25 anos ,31458 29737 827 - 6114 1.1406

anos De 26 a 33 anos - 01106 ,33461) 1,000 -,9405 9184

De 42 a2 49 anos 02336 ,30406| 1,000 -.8212 JBETY

Acima de 50 anos 08125 26813 998 - 6635 8260

De 42 a 49 De 18 a 25 anos 29123 28373 843 - 4969 1.0793

anos De 26 a 33 anos - 03441 J32255) 1,000 -,9303 L8615

De 34 a 41 anos -,02336 ,30406| 1,000 -.8679 8212

Acima de 50 anos J05789 25292 ,999 - 6446 7604

Acimade 50 |De 18 a 25 anos 23333 24483 L8745 - 4467 9134

anos De 26 a 33 anos -09231 28892 998 -,8948 7102

De 34 a 41 anos -.08125 26813 ,998 -.8260 J6B3A

De 42 2 49 anos -.05789 25292 999 - 7604 6446

Assistencia|De 18 a 25 De 26 a 33 anos -, 34694 32262 8190 1,243 452
lidade anos De 34 a 41 anos -, 19515 30337 ,968| -1,0378 6475
De 42 a2 49 anos -.21912 28946 L9420 -1,0231 5849

Acima de 50 anos - 37783 24977 GRT) -1.0716 ,3160

De 26 a2 33 De 18 a 25 anos 346594 32262 819 -, 5492 1.2431

anos De 34 a 41 anos 151749 ,34135 992 -, 7964 1,1000

De 42 a2 49 anos 12732 ,32904 ,984 -, 7862 1.0418

Acima de 50 anos -.03089 29475 1,000 -,8496 7878

De 34 a 41 De 18 a 25 anos ,18515 30337 968 - 6475 1.0378

anos De 26 a 33 anos -, 161749 ,34135 9920 -1,1000 7964

De 42 a2 49 anos -02397 ,310201 1,000 -, 8856 JB3TT

Acima de 50 anos - 18267 27354 J963 -,9425 BT

De 42 a 49 De 18 a 25 anos 21912 ,28946 ,942 -,5849 1.0231

anos De 26 a 33 anos - 12782 32905 J984(  -1,0418 7862

De 34 a 41 anos 02397 ,310201 1,000 - 8377 ,BBA6

Acima de 50 anos - 15871 25802 972 -, 8754 JBEB0

Acima de 50 |De 18 a 25 anos LATTE3 24977 JBRT -,3160 1.0716

anos De 26 a 33 anos 03089 29475 1,000 - 7878 8496

De 34 a 41 anos 18267 27354 963 - 6771 9424

De 42 2 49 anos 15871 25802 972 - 6680 JB754

*. A diferenca de média é significante ao nivel de 0,05

Para a figura 4, onde € aplicada a analise de médias para cada estado civil,

é perceptivel um maior descontentamento perante todos os constructos em relagéo

aos respondentes solteiros, interpreta-se por senso comum, que solteiros séo em

sua maioria pessoas mais jovens gue as casadas e ainda ndo possuem estrutura

familiar, profissional e financeira constituida culminando assim em uma maior

necessidade de realizacdo para cada aspecto abordado nos constructos da

pesquisa aplicada.
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Figura 4- Andlise estatistica por constructo da pesquisa com diferenciacao entre

estado civil
05% Intervalo de
Cluantidade Confianca para
de Desvio | Erro Média

respostas: | Média | Padrio |Padrio| Limile Limite | Minimo |Maximo

Profissional Solteiro 53| 35547 BO9369| 12276 33084 38010, 140 5,00
Casado 47| 38532| 74040) 10800] 36358 40706, 210 5,00

Vilvola 6| 38833 86583 35347 29747 479201 230 4,80

Total 106| 3,7057| ,83333| ,08094| 35452 38662 140 5,00

Estrutura da Solteiro 53| 3.4764|124737| A7134] 31326 38202 1.00 500
organizacéo Casado 47| 377131117472 47135 34264 41162 125 5,00
Vilvo(a 6| 39583 76513| 31236 31554 47613 3.00 5,00

Total 106| 3,6344(1,19581| 11615 34041 38647 1,00 5,00

Ambiente  Solteiro 53| 37019] 91557 12576 34495 39542 120 5,00
profissional Casado 47| 38804| 85903 12530 363M 41416 1,80 5,00
Vilvola G| 37500 90499| 36945 28003 46997 230 5,00

Total 106| 3,7877| ,88648| 08610 36170 39585 1,20 5,00

Assistencial Solteiro 53| 33630 06425) 13245 30081 36297 129 5,00
idade Casado 47| 35503 86427 12607 33055 381301 143 5,00
Vilvo(a 6| 3B66T| 720092( 29431 29101 44232 286 4,86

Total 106| 34677 ,90770| ,08816| 3,2928 36425 1,29 5,00

Na tabela 10 é aplicado o método ANOVA para verificar se ha variancia na

meédia de respostas entre os estados civis, considerando o nivel de significancia do

teste alfa <0,05, ndo h& variancia significativa a ser ressaltada, portanto solteiro,

casado ou vilvo, os respondentes demonstram a tendéncia de responder da

mesma maneira.
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Tabela 10 - Analise estatistica por constructo da pesquisa com diferenciacao entre
estado civil utilizando-se do método ANOVA

Soma de df Média do = Valor de
Quadrados Quadrado P

Vida Profissional | Entre 2.420 2 1,210 1,768 176

Grupos

Dentro de 70497| 103 684

Grupos

Total 72,917 105
Estrutura da Entre 2 833 2| 1416 99| 375
organizacao Grupos

Dentro de 147,314 103 1,430

Grupos

Total 150,147 105
Ambiente Entre 885 2 442| 558 574
profissional Grupos

Dentro de 81.629| 103 793

Grupos

Total 82,514 105
Assistencialidade | Entre 1,203 2 601 726 486

Grupos

Deniro de 85309| 103 828

Grupos

Total 86,512 105

Conforme a figura 5, no constructo “Vida Profissional” a avaliagdo com
média mais positiva vem dos respondentes de perfil “Fundamental Completo” e a
pior avaliagao daqueles de “Ensino Superior Incompleto”.

A avaliagdo mais receptiva pelo publico “Fundamental Completo” se repete
para todos 0s outros constructos.

No constructo “Estrutura da Organizagdo” os respondentes do perfil
“Mestrado” deram a avaliagdo mais baixa entre todos os perfis, isto se repetiu nos
constructos “Ambiente Profissional” e “Assistencialidade”, este fato pode ser
indicativo que aqueles que possuem tal grau de instru¢do, consequentemente
também sdo mais aptos a identificar oportunidades de melhoria nas organizacdes
aos quais atuam, reconhecendo mais fragilidades e sendo mais exigentes nas

pontuacgodes.
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Figura 5 - Andlise estatistica por constructo da pesquisa com diferenciacao entre
Grau de Instrucao

(continua)
95% de confianca do
Quantidade intervabn da meédia
e Desvia Erra Lirmite Lirmite
respostas | Média | Padido |Padriio| Infenor | Supencr | pMinimo |Masima|
Vida Fundamental
Profissional incompiels 2| 36500 JOTOTA | JOS000 30147 4 2853 360 370
Fundamental
i 3| 41667 83865| 48419| 20833 62500 320| 4.70|
Ensino médio
completo 14| 36214  B4688| 22634) 31325| 4.1104] 220 5.00|
e
SR 100, 42| 34208| osse1| 14748 31260 37217] 140| 5,00]
_EI'ISII'!:I
e — 24 40500 61290| 12511 37912 43088 280 500
Pds-
graduaglo 17| 39235| 68148) 16528 35731 42730| 270 500
Mestrado
4| 365000 s5s076| 27538| 27736| 45264| 310|  430|
Total
106 3,7057| 83333 08094 35452 3,8662| 140 500
Estrutura da Fundamental
organizagdo incompieto 2| 38750| 53033| 37500 -8898| 86308 350 425
Fundamental
comln 3| 49167 14434| 08333 45581| s52752| 475 500
Emmm'mpmrfdm 14| 32857 1,11742| 20864| 26405 39300 1500 5,00
_EI'EIM
supenior inco. 42 34643 1.2488T) 19270 30791 38535 100 500
Ensing
e 24| 39792| 1,12026| 22867| 35061 44522| 150 500
ﬁuﬂm 17| 37059 123818 30030| 30693 43425 125 500]
Mesirad
. 4] 31875 1.23111) 61565 12285 51465 1715 475
Total
106| 3,6344| 1,19581| 11615 3.4041| 39647 1,000 5,00|
Ambiente  Fundamental
profissional incompleto. 2| 41500| 40407| 35000 -2072| sseve| as0| 450
F |
W""dm:,"mm ? 3| 450000 34641 200000 36395 53605 4100 4.70]
E rricd
mmm"“pm “ 14| 37643] o7040| 26178 31087| 43208| 210 500|
Ensino
smadior iaca 42| 36857 94626| 14601 33908 39606) 120 500|
EETEWW“W 24| 40202 78711| 16067| 36968 43615 2200 500
Pis.
g;duaﬂn 17| 36176 00846| 22033| 31506 40847 220) 500
Mestrad
o 4| 35000 S5O7G| 2788 26093 43907 300 4. 201
Total
106| 37877 JB8648| 0BG10, 36170 39685 1,20 E.Dﬂl




Assistencial Fundamental

idade

incompleto 20 3,7143 60609| 42857 -1,7312 9,1598 3,29 414
Fundamental
completo 3| 42381 65983| 38095 2,5990 58772 3,86 5,00
Ensino médio
completo 14| 34796 74465 19901 3,0496 3,9095 2,14 443
Ensino
superior inco. 42| 3,4082 J98701| 15230 3,1006 3,7157 1,71 5,00
Ensino
superior comp. 24| 35714 1,04894| 21411 3,1285 40144 1,29 5,00
Paés-
graduacio 17| 3,4034 75969 18425 3,0128 3,7940 2,29 5,00
Mestrado
4] 3,0000 32991 16496 24750 3,5250 2,71 3,29

Total

106| 3,4677 ,90770| ,08816 3,2928 3,6425| 1,29 5,00

na média de

Na tabela 11 é aplicado o método ANOVA para verificar se ha variancia

respostas entre escolaridades,

considerando o nivel

de

significancia do teste alfa <0,05, ndo ha variancia significativa a ser ressaltada,

portanto, independente do grau de instrucdo, o0s respondentes tiveram a

tendéncia de manifestar a sua resposta da mesma maneira.
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Tabela 11 - Analise estatistica por constructo da pesquisa com diferenciacao
entre Grau de Instrucdo utilizando-se do método ANOVA

40

Soma de df Média do = Valor de
Quadrados Quadrado P

Vida Profissional |Entre 7.745 6 1,291 1,961 078

Grupos

Dentro de 65172| 99 658

Grupos

Total 72,917 105
Estruturada ) Entre 11,704 6| 1,951 1,395 224
organizagao Grupos

Dentro de 138.442| 99| 1,398

Grupos

Total 150,147 105
Amt_)ler_1te Entre 4,451 6 742|941 469
profissional Grupos

Dentro de 78,063 99 789

Grupos

Total 82,514 105
Assistencialidade | Entre 3,257 6 543| 645 694

Grupos

Dentro de 83,255 99 841

Grupos

Total 86,512 105

Na figura 6, observa-se uma média maior para os respondentes que ja

ouviram falar do termo no trabalho em relagcdo aos constructos “Vida Profissional”,

“Ambiente Profissional’ e “Assistencialidade”, isto pode se derivar de uma possivel

aplicacdo das ferramentas de endomarketing na empresa onde atuam e

consequentemente ouviram falar do termo neste ambiente.

No restante, as médias sao proximas, mas as melhores e piores avaliacdes

variam entre os perfis.



Figura 6 - Andlise estatistica por constructo da pesquisa com diferenciacao por

conhecimento do termo Endomarketing

§5% Intervalo de
Confianca para Média

CQuantidade
de Desvio Erro Limite Limite
respostas: | Média Padrio | Padrdo| Inferior | Superior | Winimo | Maximo
Vida Nunca ouvi 36| 38028 7806s| 13011| 35388 40e69| 220 500
Profiz=zional falar
'E”:':it:c'l?”&s“ 24| 35500|  e4e73| 13201 32788|  3mzu| 2e0|  s00
internet 21| 35476| 112144| 24472| 30371  s0s81| 1.40| em0
Amigos ou 5| 3.2000| 173s4s2| so0ss1| 21130 sa4s20| 470|480
Familiares
Mo trabalho 20| 3se00| e28s2| 14058| 35es8|  41s42| 200  4m0
Total
106| 3,7057| ,83333| .08004| 35452| 38662| 140| 500
Estrufura da | Nunca ouvi 36| 34236\ 1,22448| 20408 30093| 338379) 125 5,00
organizacao falar
'E”:':it:c'l?”&s“ 24| 38042\ 120893| 2e877| 30837 41147 135 500
internet 21| 3,8333| 1,17881| 25724 32967 43699 1,50/ 5,00
Amigos ou 5| 37500| 1,7s000| 7s2s2| 15771 ssezs| 400 5,00
Familiares
Mo trabalho 20| 3g125| 1.04778| 23429) 33221 43020 z00| s00
Total
106| 3,6344| 1,19581| 11615| 3.4041| 38647| 1,00 500
Ambienie | Nunca ouvi 3| 37778|  98386| 18081| 34517  41038| 210 500
profizsional falar
'E"If';’it#f”“ de 24| 37125|  77083| 1573s| 3370l 4030 220| s00
internet 21| 3g524|  o7204| 21231| 32008 e0os3| 150 470
Amigos ou s| 38200 159437| 71302| 16403| ss097| 120 490
Familiares
Mo trabalno 20| 40800| soe3s| 11323| 38s30| 42170 280 500
Total
106| 37877| ,B8e48| 08610| 36170| 39s585| 1,20 500
Assistencial Nunca ouvi 35| 34843  a7as7| 14sse|  3qes7|  37ses| 17| s00
idade falar
'E";:it#f”“ de 24| 32880| 101277 20673| 28283 a3sss| 129| s00
internet 21| as7ez|  oo023| 21800| 39127s|  s0ze0| 171|500
Amigos ou 5| 32088 1,01318| 45311 197058| 44388 171 414
Familiares
Mo trabalno 20| 36714|  72710| 82%9| 33311|  eo0n7| 257|  s00
Total
106| 3.4677| oo0770| 08816| 3.2028| 36425| 1,29| 500

41
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Na tabela 12 é aplicado o método ANOVA para verificar se ha variancia na
meédia de respostas entre respondentes que tem conhecimento ou ndo do termo
Endomarketing, considerando o nivel de significancia do teste alfa <0,05, ndo ha
variancia significativa a ser ressaltada, portanto, independentemente dos
respondentes conhecerem ou nao o termo endomarketing, eles apresentaram a

tendéncia de responderem aos constructos da mesma maneira.

Tabela 12- Andlise estatistica por constructo da pesquisa com diferenciacao por
conhecimento do termo Endomarketing utilizando-se do método ANOVA

Soma de df Média do = Valor de
Quadrados Quadrado P

Vida Profissional | Entre 1,967 4 492 700 504

Grupos

Dentro de 70950 101 702

Grupos

Total 72.017| 105
Estrutura da Entre 3.154 4 788| 542|705
organizacao Grupos

Dentro de 146,993 101| 1,455

Grupos

Total 150,147 105
Ambiente Entre 2373 4 5093| 748| 562
profissional Grupos

Dentro de 80,141 101 793

Grupos

Total 82,514 105
Assistencialidade | Entre 2 449 4 612 736 570

Grupos

Dentro de 84.062| 101 832

Grupos

Total 86,512 105

Constado abaixo no quadro 1, relatam-se as 43 sugestdes da questédo
opcional dissertativa, onde permitia ao respondente, de forma livre, expressar o
que gostaria de comunicar a empresa em que atua. As sugestdes opcionais dos
respondentes revelam demandas das mais variadas, abrangendo os campos da
remuneracdo e beneficios, estrutura organizacional, ambiente de trabalho e

reconhecimento individual e coletivo.
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Como primeira andlise, é verificada a quantidade de repeticbes de palavras
usadas pela amostra, desde verbos até adjetivos.

E destaque o nimero de mencdes a respeito do ambito da remuneracao,
beneficios e reconhecimento por parte da equipe diretiva.

As expressodes “valorizado”, “valorizar”, “valorizagao” e “reconhecimento” tem
somadas onze mencbes em toda a amostra, enquanto “salario”, “salariais” e
“salarios” possuem 4 mengbes ao todo. Beneficios ofertados também séo
comentados, em especial ao “plano de saude” abordado por trés vezes.

E ressaltado por uma parcela da amostra a importancia do quadro de
organograma e suas vontades em evoluir dentro deste sistema, visto que o termo
“plano de carreira” é citado por quatro oportunidades.

Aspectos sobre comunicacdo entre lider e liderados foram levantados
através de usos como “comunicacao”, “feedbacks” e “transparéncia”, estes todos
com mais de duas repeticbes cada.

Ao analisar de forma segregada as declaracdes, extrai-se as caréncias dos
trabalhadores em relacdo as suas organizacdes com clareza. O desejo de atuar em
ambientes transparentes e honestos, que promovem o bem-estar geral da equipe e
que rechacam condutas egoistas e provedores de empatia.

Remuneracdes também foram abordadas, algo comum advindo de
pesquisas organizacionais, pois a remuneracao € um topico vital motivador de um
trabalhador. Saber balancear a remuneracdo de uma equipe aliada ao manejo de
custos € um dos maiores desafios encontrados por administradores, e isto ndo é
diferente na regido da serra gaucha.

Nos dados agregados pelos comentarios, o que € demonstrado de forma
mais aparente pelos respondentes, € a falta de se sentir reconhecido pelas
empresas em que trabalham. Esta auséncia é, conforme ja mencionado no
referencial tedrico, provocada por inimeros fatores, entre eles 0os remunerativos,
falta de estrutura material basica para execugcdo das atividades, omissdo da
lideranca em prover diadlogo e até mesmo simplorios elogios oportunos.

E de interesse ressaltar que dois respondentes optaram por elogiar as
empresas em que atuam em seu espago para sugestdes, manifestando

contentamento com sua organizagao.



Quadro 1 — Comentarios dos respondentes.

(continua)

1. "Testar a exclusdo de metas individuais do setor comercial, incentivar e
focar em metas coletivas, tentando assim reduzir a disputa e intrigas
entre colegas.”

2. "Clareza, honestidade, comprometimento amizade sempre."

w

"Saiba o0 que cada um faz e se realmente isso é feito da melhor
maneira."

"Melhorar o reconhecimento”

"Valorizar os colaboradores”

"Se interessar mais nas atividades de seus subordinados”

"dar uma ajuda de custo para quem estuda.”

"Gostaria de sugerir mais organizagao."

© 0 N o 0 b

"Gosto muito de atuar empresa onde trabalho, existe a valorizacdo do

profissional, mas acredito que muitas questbes acabam passando

batido. Rever certos cargos hierarquicos, se eles realmente estdo

fazendo sentido. A valorizagdo salarial, acredito que poderiam ter mais

cuidado!”

10."Rever plano de comissdes vendas."

11."Menos egoismo!"

12."Mais Organizacéo e planejamento geram resultados. Plano de carreira
€ um investimento."

13."Envolver mais a equipe."

14."Crescimento, evolugcao”

15."Continuar dando oportunidade para plano de carreira"

16."Valorizar mais pequenos detalhes, pois la na frente, eles podem fazer
enormes diferencas"

17."Organizacéao, preocupacao, esclarecimento, comunicacao e empatia.”

18."Mais empatia com seus colaboradores. Tratar os servidores como
seres humanos e ndo como maquinas, servidor valorizado € servidor
motivado!"

19."Melhorias no plano de carreira”

20."Beneficios"
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(conclusdo)

21."Continue assim."

22."Incentivos a cursos, treinamentos e beneficio como ajuda no plano de
saude."

23."Aplicar o endomarketing, a auséncia de comunicacao interna e 0 nao
reconhecimento, quando os Feedbacks bons ndo sédo repassados
acaba com o entusiasmo de trabalhar na empresa. Os Feedbacks bons
sdo mais importantes do que os ruins quando o assunto € motivacao."

24."Pagar plano de saude"

25."Maior transparéncia na chefia e RH."

26."Mais transparéncia, melhorar o sistema de divulgagcéo de informacoes,
melhorar todo o ambiente de trabalho.”

27."Observar melhor cada funcéo e o que cada funcionario exerce, talvez
seu salario ndo € compativel com o que realmente faz."

28."Melhorar um pouquinho mais o salario”

29."Sempre estabelecer o constante dialogo"

30."Plano de saude e plano de carreira"

31."Mais empatia”

32."Ser mais claros e objetivos."

33."Escutar os colaboradores. Realmente ver os problemas que eles
relatam e dar a real importancia no nivel de estresse que é causado em
cima das controladoras no dia a dia, fazendo com que a saude mental
se esgote. Ouvir mais e falar menos."

34."Trabalhar a confianga na empresa em geral.”

35."Parabenizo! Pois € uma empresa muito organizada e procurando dar o
melhor para seus colaboradores."

36."Valorizar a prata da casa. Estimular carreira dentro da empresa."”

37."Mais reconhecimento com os funcionarios."

38."Valorizacao dos profissionais”

39."Rever atividades, salarios e beneficios."

40."Melhorar o relacionamento do RH com os colaboradores”

41."Valorizar equipe”

42."Dialogar mais"

43."Sempre procurar melhorar.”
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5. CONSIDERACOES FINAIS

A iniciacdo do projeto demonstrou-se satisfatéria diante dos materiais de
estudo obtidos, onde os conteldos necessarios a elaboragdo da pesquisa sempre
foram de interesse histérico pelo ambiente da administracdo, sendo que a escolha
do tema em geral vem como um desejo individual em trazer auxilio a
administradores atuantes na serra gaucha, terra natal do autor.

Alguns conceitos basicos em é&reas voltadas ao marketing tiveram de ser
abordados para compreenséo total do assunto, devido a direta relacdo do tema
com o endomarketing, que é focalizado no cliente interno. A identificacdo do
instrumento de pesquisa visa entender quais percepcbes mais infligem o
desempenho deste cliente interno.

As maiores dificuldades apresentadas na etapa inicial de elaboragéo, foram
0 contato mais longinquo e exclusivamente virtual com o orientador e nenhuma
troca de experiéncia com outros estudantes, situacdes estas proporcionadas pelo
estado pandémico ocorrido no periodo da elaboracéo deste trabalho.

A aplicacdo da pesquisa foi realizada totalmente por meios eletronicos,
sendo finalizada ap6s obtencdo de um numero de amostras maior que 100. No
estudo dos resultados obtidos, contando com o auxilio de software dedicado, foi
possivel interpretar uma margem de respostas acima da média para todos os
constructos abordados no questionario. Para os respondentes, houve uma maior
nota ao constructo “Ambiente Profissional” ao qual aborda diretamente aspectos
como colegas de trabalho, valores da organizacéo, entre outros.

O contraste do constructo ja mencionado foi o da “Assistencialidade”, de pior
média, que abrange as praticas de beneficios ofertados aos trabalhadores como
planos de saude, ortodénticos, convénios com diferentes estabelecimentos e
estruturas de planos remunerativos. Na analise destes constructos, percebe-se que
0 publico masculino é mais satisfeito em trés dos quatro constructos inferidos na
pesquisa, onde 0 a excegdo é o constructo “Estrutura da Organizagao” focado em
discernir se o colaborador tem agrado pela piramide hierarquica em que se
encontra, este constructo foi avaliado melhor pelo publico feminino.

No delineamento dos constructos pela faixa etaria, nota-se uma avaliacao

inferior em todos os constructos vinda dos respondentes da faixa etaria de “18 a 25
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anos”, entretanto conforme a analise ANOVA ndo houve uma diversidade entre
faixas etarias na maneira de responder as questdes.

Através do método ANOVA foi possivel determinar que ndo somente entre
faixas etarias, mas como também as caracteriza¢des de estado civil, escolaridade,
género e conhecimento do termo Endomarketing tendem todos a responder de
igual forma.

Os dados obtidos mensuram a importancia de ter conhecimento sobre o
atual estado das organizacdes da serra gaucha e seus pontos fortes e fracos. Onde
observa-se uma grande oportunidade destas organizacdes em rever suas
estratégias de departamento pessoal, buscando aprimorar suas atividades
dedicadas ao ser humano e ofertando recursos que promovem seguranca pessoal,
financeira e estabilidade ao trabalhador, estes pontos tdo essenciais em um mundo
globalizado e cadtico do ponto de vista socioeconémico.

E vital ressaltar que mesmo aplicando a diferenciacio entre perfis de
respondentes, todos avaliaram as questbes de forma semelhante conforme a
analise estatistica, indicando uma opinido generalizada dos trabalhadores da
regiao.

Na reparticdo com enfoque nos comentarios promovidos pelos
trabalhadores, obteve-se de forma bem-sucedida, uma real nocdo do que de fato
os trabalhadores tém como percepc¢ao das acdes de endomarketing das empresas.
Topicos acometidos pela amostra derivam entre descontentamento salarial, falta de
comunicacdo, auséncias de planos de carreira que viabilizem o futuro do
profissional dentro da entidade, e majoritariamente, a falta de valorizacdo de sua
ocupacao dentro da empresa do ponto de vista dos cargos hierarquicos superiores.

De forma coesa, a pesquisa em si demonstrou uma média alta nos
constructos nela inseridos, porém no trecho dissertativo se pode extrair pontos de
maior vulnerabilidade que findam em oportunidades de melhoria.

O sucesso deste projeto resume-se na portabilidade das informacdes aqui
contextualizadas para as organizagcOes das quais visem trabalhar suas debilidades
organizacionais e propiciar ambientes e estruturas dedicadas aos clientes internos
e externos, considerando que a regido da serra gaucha tem potencial de
crescimento organizacional, produtivo e qualitativo de aplacar entre as melhores do

mundo.
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APENDICE A — QUESTIONARIO

Prezado (a) respondente:

Meu nome é Arthur Cavion e sou estudante do curso de Administracdo da
Universidade de Caxias do Sul (UCS), estou realizando esta pesquisa para
concluséo de meu curso.

As questbes que se seguem servirdo para embase sobre as percepc¢des que 0s
profissionais da serra galdcha tém das organizacbes e suas acdes voltadas ao
Endomarketing. Solicitamos o seu apoio no preenchimento das questbes que se

apresentam abaixo e, desde ja, agradecemos a sua inestimavel colaboracao.

MEU PERFIL
1- Qual sua faixa etaria?
( ) De 18 a 25 anos
() De 26 a 33 anos
( ) De 34 a 41 anos
( ) De 42 a 49 anos
(

) Acima de 50 anos

2- Qual seu género?
() Masculino

() Feminino
(

) Prefiro ndo dizer

3- Qual é seu estado civil?
( ) Solteiro(a)
( ) Casado(a)
() Viuvo(a)

4- Qual € sua escolaridade?
() Fundamental incompleto
( ) Fundamental completo

() Ensino Médio incompleto



52

) Ensino médio completo

) Ensino superior incompleto

) POs-graduacgéo

(
(
( ) Ensino superior completo
(
() Mestrado

(

) Doutorado

5- Em qual setor vocé atua ou atuava na empresa?

6- Qual é o segmento da empresa ao qual vocé atua ou atuava (indastria,

comercio, servigo ou 6rgéo publico)?

7- Vocé ja ouviu o termo Endomarketing antes? Se sim aonde?
() Nunca ouvi falar
() Instituicdes de Ensino
() Internet
() Amigos ou Familiares
() No trabalho

Assinale seu grau de concordancia em relagcéo as afirmacdes apresentadas

sendo uma escala de 1 para menor concordancia até 5 para maior concordancia.

VIDA PROFISSIONAL

8- Sinto orgulho de trabalhar na empresa em que atuo.

DISCORDO CONCORDO
TOTALMENTE 1 |2 |3 |4 |5 TOTALMENTE




9- Sinto orgulho da minha atividade na empresa em que atuo.

DISCORDO
TOTALMENTE

CONCORDO
TOTALMENTE

10- Acho que a empresa em que atuo me oferece um bom plano de carreira.

DISCORDO
TOTALMENTE

CONCORDO
TOTALMENTE
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11- Costumo indicar a empresa em que atuo como alternativa de emprego para

meus amigos e parentes.

DISCORDO
TOTALMENTE

CONCORDO
TOTALMENTE

12- Eu me preocupo com o futuro da empresa em que trabalho.

DISCORDO
TOTALMENTE

CONCORDO
TOTALMENTE

13- Considero que estou obtendo sucesso na minha carreira e na minha vida

profissional.
DISCORDO CONCORDO
TOTALMENTE TOTALMENTE

14- Gostaria que meus filhos trabalhassem na mesma empresa em que atuo.

DISCORDO
TOTALMENTE

CONCORDO
TOTALMENTE
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15- Dependo apenas dos meus proprios esfor¢cos para obter o sucesso profissional

e de carreira na empresa em que trabalho.

DISCORDO CONCORDO
TOTALMENTE 112 |3 |4 |5 TOTALMENTE

16- Os cursos e treinamentos que fiz sdo suficientes para o exercicio das minhas

atividades.

DISCORDO CONCORDO
TOTALMENTE 1 |2 |3 |4 |5 TOTALMENTE

17- Considero que o meu trabalho € reconhecido e valorizado pela empresa.

DISCORDO CONCORDO
TOTALMENTE 1 12 |3 |4 |5 TOTALMENTE

ESTRUTURA DA ORGANIZACAO

18- Eu confio plenamente no meu chefe imediato.

DISCORDO CONCORDO
TOTALMENTE 112 |3 |4 |5 TOTALMENTE

19- O meu chefe imediato é um lider.

DISCORDO CONCORDO
TOTALMENTE 112 |3 |4 |5 TOTALMENTE

20- O meu chefe imediato é a pessoa mais indicada para a funcéo que ocupa.

DISCORDO CONCORDO
TOTALMENTE 1 |2 |3 |4 |5 TOTALMENTE




21- Estou satisfeito com a estrutura hierarquica (chefes e subordinados) a que

estou vinculado.

DISCORDO
TOTALMENTE

CONCORDO
TOTALMENTE

AMBIENTE PROFISSIONAL

22- O ambiente de trabalho favorece a execugdo das minhas atividades na

empresa.
DISCORDO CONCORDO
TOTALMENTE TOTALMENTE

23- O relacionamento com meus colegas de trabalho favorece a execucédo das

minhas atividades na empresa.

DISCORDO
TOTALMENTE

CONCORDO
TOTALMENTE

24- A burocracia adotada na empresa nao costuma atrapalhar a execucédo das

minhas atividades.

DISCORDO
TOTALMENTE

CONCORDO
TOTALMENTE

25- Um dos maiores valores da empresa em que trabalho é o respeito ao ser

humano.
DISCORDO CONCORDO
TOTALMENTE TOTALMENTE




26- Um dos maiores valores da empresa em que trabalho € o respeito ao meio

ambiente.
DISCORDO CONCORDO
TOTALMENTE TOTALMENTE

27- Um dos maiores valores da empresa em que trabalho é o padrao de qualidade.

DISCORDO
TOTALMENTE

CONCORDO
TOTALMENTE

28- Um dos maiores valores da empresa em que trabalho é a constante evolugéo

tecnoldgica.
DISCORDO CONCORDO
TOTALMENTE TOTALMENTE

29- Um dos maiores valores da empresa em que trabalho é a honestidade.

DISCORDO
TOTALMENTE

CONCORDO
TOTALMENTE

30- Um dos maiores valores da empresa em gue trabalho é a ética.

DISCORDO
TOTALMENTE

CONCORDO
TOTALMENTE

31- Sempre sei quando a empresa em que atuo pratica agdes sociais.

DISCORDO
TOTALMENTE

CONCORDO
TOTALMENTE




ASSISTENCIALIDADE DA ORGANIZACAO

32- A empresa em que atuo se preocupa com a minha saude.

DISCORDO

TOTALMENTE 1

CONCORDO
TOTALMENTE

33- Sinto que sempre recebo os devidos feedbacks (retornos) de meus superiores
para execucado plena de minhas atividades.

DISCORDO

TOTALMENTE 1

CONCORDO
TOTALMENTE

34- A organizacdo busca sempre motivar a mim e minha equipe.

DISCORDO

TOTALMENTE 1

CONCORDO
TOTALMENTE

35- A empresa em que trabalho possui beneficios como plano de salude, plano

ortoddntico e convénios com diversos estabelecimentos.

DISCORDO

TOTALMENTE 1

CONCORDO
TOTALMENTE

36- Me sinto satisfeito com as recompensas que a empresa oferece ao

cumprimento de metas.

DISCORDO

TOTALMENTE 1

CONCORDO
TOTALMENTE




58

37- Considero claro o sistema de cargos e salarios que a empresa possuli.

DISCORDO CONCORDO
TOTALMENTE 1 |2 |3 |4 |5 TOTALMENTE

38- Meu salario € compativel com minhas responsabilidades e com o trabalho que

realizo.

DISCORDO CONCORDO
TOTALMENTE 112 |3 |4 |5 TOTALMENTE

39- Se vocé pudesse dar uma breve sugestdo a sua empresa, relacionada ao

tratamento com os colaboradores, comunicacao ou beneficios. Qual seria?




