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RESUMO

A presente monografia apresenta um estudo sobre uma ferramenta fundamental ao
bom desempenho das organizacdes. O endomarketing € uma necessidade dentro do
ambiente corporativo, promovendo o bem estar e a permanéncia dos colaboradores
dentro das organizacgdes, favorecendo a satisfacao do publico interno. Tomando como
area de pesquisa os supermercados da cidade de Canela/RS e sua relagdo com a
ferramenta denominada endomarketing, o presente estudo pretende caracterizar o
nivel de conhecimento dessa area do comércio no que se refere ao endomarketing,
definindo se ha o uso desta ferramenta, bem como os resultados obtidos pela
utilizacdo. O presente trabalho também visa apresentar e caracterizar de modo
detalhado o que é o endomarketing, apresentando formas praticas de aplica-lo
independentemente do tamanho da organizacéo. A metodologia utilizada no presente
trabalho se constituiu por estudos bibliograficos, assim como um estudo exploratorio
sobre 0 assunto, aplicando entrevistas referente as vivéncias com o endomarketing
do time de gestores e colaboradores dos supermercados da cidade de Canela/RS. O
questionario de pesquisa foi aplicado com 84 colaboradores entre os supermercados
da cidade de Canela, e apés a aplicacdo deste questionario, os dados foram
analisados, permitindo definir o comportamento da rede supermercadista com relacao
ao endomarketing. Deste modo, percebeu-se a os resultados obtidos pela utilizacao
do endomarketing, e de mesma forma, singularidades a se observar na aplicacéo da
ferramenta.

Palavras-chave: Endomarketing. Marketing Interno. Supermercados. Colaboradores.
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1 INTRODUCAO

Atualmente muito se fala sobre o modo do ser humano se relacionar com o
trabalho, filmes como “Tempos Modernos”, de Chaplin, ilustram uma realidade
extremamente distante da atual: do trabalho com jornadas exaustivas, repetitivo, de
certo modo se pode até dizer, desumano, onde trabalhadores eram tratados
praticamente como rob6s. O tempo trouxe novos conceitos, novas formas de ver o
trabalho.

Cada vez mais se faz presente uma preocupacdo com a satisfacdo no
trabalho, “trabalhe com propésito”, & praticamente um lema das novas geragdes, que
ndo se adaptam de mesmo modo a um sistema fechado e rigido, e apresentam uma
necessidade de ter liberdade para colocar sua identidade naquilo que fazem.

Conforme é caracterizada a nova geracdo no trabalho por Silva, Sobrosa e
Dalagasperina (2016, p. 32), “Eles exigem a dissolugao de antigas regras, fazendo
com que as organizacoes lidem com a integracao entre vida profissional e pessoal’,
uma vez dentro deste cendrio, a gestdo de pessoas passa a demandar mais do que
apenas captacao, sendo necessario manejar esta mao de obra de modo sustentavel.

Almeida et al. (2018, p. 55), afirma que “A atividade profissional sofre
influéncia de varios fatores, como fisicos, psiquicos, familiares, sociais, 0s quais
acarretam consequéncias”, desfazendo a imagem antiga que tratava o labor como
uma atividade isolada, independente das demais, 0 que colabora com a afirmacgéo de
gue a satisfacéo no trabalho € um fator influenciador de resultados.

Entre muitas das ferramentas de gestdo existentes, o endomarketing
apresenta a proposta de atender a necessidade de fazer os colaboradores se
“apaixonarem”, pelo local onde trabalham, pela marca que representam, proporcionar
um ambiente de trabalho mais acolhedor e agradavel, e um clima organizacional mais
saudavel. Citando o autor Vieira (2019, p. 4, grifo nosso) é possivel sintetizar o

conceito de endomarketing:

O endomarketing se ajusta as estratégias da administracdo de marketing
classica, melhorando o ambiente interno das empresas, sendo uma das
maneiras mais eficazes de melhorar a imagem da organizacao para reduzir o
turnover (indice de rotatividade de funcionarios) e atrair profissionais
altamente qualificados para as instituicdes.
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Em tempos em que ha uma propagacao da ideia de que o trabalho é muito
mais produtivo, isto €, que os colaboradores apresentam rendimento mais alto,
quando ha identificagdo por verem valor naquilo que a empresa oferece, o
endomarketing vem como uma forma de encantar os elementos fundamentais de uma
empresa, os colaboradores.

Para tanto, diversos recursos podem ser aplicados no dia a dia das
organizacoes, por meio de a¢des simples, que permitem um clima organizacional mais
colaborativo, o endomarketing ndo se apresenta como algo complexo, e sim como
peguenas mudancas de foco, onde o olhar se volta aos colaboradores.

Uma das areas que demanda maior atencdo, devido a concentracdo de
pessoas no ambiente de trabalho é o comércio varejista, como se pode exemplificar
por meio das redes supermercadistas, tema central da presente pesquisa.

O projeto apresentado pretende trazer conceitos sobre o tema endomarketing,
com intencéo de tornar claro do que se trata a ferramenta, assim como modos praticos
de aplica-la. O principal objetivo almejado estd em estudar a influéncia prética das
ferramentas de endomarketing nos resultados atingidos pelos supermercados da
cidade de Canela/RS.

Dentro da execucdo da revisdo bibliografica, estédo ilustrados os principais
aspectos do clima organizacional, contemplados pela influéncia do endomarketing,
além é claro, da revisédo histérica do conceito de endomarketing e da constituicdo dos
supermercados como séo conhecidos atualmente.

Por conseguinte, o capitulo dedicado a metodologia de pesquisa esclarece as
ferramentas de pesquisa utilizadas na realizacdo do estudo pratico relacionado ao
tema e também da coleta de dados que se apresenta através do questionario de
pesquisa aplicado em gestores e colaboradores dos supermercados da cidade, e
permitira conhecer o cenario, bem como oportunidades de melhoria.

Finalizando este roteiro, o Capitulo 6 apresenta a andlise dos dados
relacionando os resultados obtidos ao referencial tedrico e também atendendo aos
objetivos da pesquisa, a autora apresenta ainda algumas sugestdes de melhoria
baseadas na analise criteriosa dos dados coletados, e nas conclusdes obtidas por

meio do presente trabalho.
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2 ESTRUTURA DO ESTUDO MONOGRAFICO

A presente pesquisa, constitui-se da elaboragdo de seu tema de estudo,
posteriormente a definigcdo de sua delimitacéo, a formulacéo do problema de pesquisa,
assim como dos objetivos gerais e especificos. Um maior detalhamento destas citadas
etapas € realizado através deste capitulo, tornando assim, possivel compreender suas
intencdes.

Dentro da esfera académica, a pesquisa cientifica € um dos meios mais
completos de producao e sistematizacdo do conhecimento. A escolha do tema a ser
estudado, demanda, neste sentido, grande atencéo, pois sera o norteador de todo o
embasamento tedrico construido.

Prodanov e Freitas (2013, p. 75), afirmam que: “O tema é a especificagao do
assunto sobre o qual versara o estudo a ser desenvolvido; deve permitir especificar
sobre quem, em que contexto e sob que perspectiva o assunto sera pesquisado”.

Nesse sentido, € adequado que o tema escolhido, seja de interesse do
pesquisador, e da comunidade em que este se insere, de modo a contribuir e trazer
melhorias através do conhecimento desenvolvido.

Prodanov e Freitas (2013, p. 76), determinam ainda que: “A escolha do tema
de uma pesquisa devera levar em conta sua atualidade e relevancia, o conhecimento
a respeito, a preferéncia e a aptiddo pessoal do pesquisador para lidar com o tema
escolhido”.

A selecdo do tema de pesquisa, conforme Padua (2019, p. 37), ndo demanda
ainda, que se opte por um tema inexplorado: “Ndo se exige que o tema seja
absolutamente inédito, mesmo porque o conhecimento cientifico tem carater
processual e como tal, € cumulativo”.

Padua (2019, p. 37), comenta que: “‘Uma lacuna em nossa formacao
profissional também pode se constituir num critério para a escolha do tema”. Por meio
da apropriacéo da ideia remontada pela autora, e como deficiéncia conhecida na area
da Administracdo, o tema do presente trabalho busca sanar a caréncia das
organizagfes atuais de implantar politicas de melhoria do clima organizacional.

No tratante ao tema “Endomarketing como ferramenta de gestao”, objeto de
estudo deste trabalho, cabe colocar sob foco a necessidade das organizacbes de

olhar de modo atento para seu interior, prestando devida atencéo a satisfacao de seus
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colaboradores, ao modo como enxergam e se relacionam com a empresa a qual
dedicam seu esforco criativo e sua mao de obra diariamente.

Definir um espago limitado aos estudos de um determinado tema, € um
importante passo para a qualidade da pesquisa, tdo fundamental quanto a escolha do
tema em si. Prodanov e Freitas (2013, p. 17) caracterizam a pesquisa cientifica como
algo que “precisa ser logico, sistematico, coerente, sobretudo, bem-argumentado. Isso
o distancia de outros conhecimentos, como senso comum, sabedoria, ideologia”.

Para que os requisitos apontados pelos autores sejam atingidos, a pesquisa
demanda clareza e precisdo em sua construcéo, € preciso que haja um afunilamento,
onde se determine 0s aspectos que receberdo maior atencdo dentro do processo
exploratério, para tanto, delimitar o tema de modo que se obtenha um espaco de
pesquisa adequado € fundamental.

Padua (2019) relata ndo haver uma técnica especifica para delimitar o tema
de pesquisa, porém é preciso que se considere o efeito da delimitacdo desde o
processo de investigacdo, a orientacdo da coleta de dados até os resultados da
pesquisa.

Delimitar o assunto significa selecionar um tépico ou a parte dele que
desperta maior interesse por parte do pesquisador, como também da
comunidade académica e profissional, indicando assim sob que ponto de
vista 0 assunto sera focalizado (PRODANOV; FREITAS, 2013, p. 77).

Ao delimitar o Endomarketing como ferramenta de gestao nos supermercados
de Canela/RS, se busca ter como foco central os resultados obtidos pelas
organizacbes do ramo supermercadista que realizam ag¢fes internas, que visam
valorizar seus funcionérios, em contraponto aquelas que nao se atém de mesmo modo
a este detalhe, buscando apontar beneficios e oportunidades através desta pratica.

Para dar inicio a tal pesquisa, seu ponto central se localiza no problema que
ela buscara solucionar, na contribuicdo que obtera a partir do estudo, isto €, no
problema de pesquisa apontado.

Para Souza, Santos e Dias (2013, p. 81), “Descrever o problema que
gueremos pesquisar; € uma questao, divida, ou interesse em revelar algo que ainda

nao esta revelado. Define o limite da duvida”.
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Dentro da versao online dicionario Aurélio (c2009-2021, ndo paginado), ha a
seguinte definicdo para problema: “Tema que esta repleto de controvérsia, sendo por
isso estudado de modo cientifico ou académico”.

A partir de entdo, pode-se concluir o problema de pesquisa, como sendo um
apontamento, um questionamento dentro do tema escolhido, um ponto especifico a
ser explorado, um aspecto que carece de maiores esclarecimentos referente aquilo
que se estuda.

O dicionario online define ainda pesquisa como: “Estudo realizado para
aumentar o conhecimento em determinada area do saber. Investigacdo; acao de
investigar de maneira detalhada.” (AURELIO, c2009-2021, ndo paginado).

J& para Prodanov e Freitas (2013, p. 83), “Definir o problema da pesquisa &
explicitar, em uma frase objetiva, compreensivel e operacional, a divida com a qual
nos deparamos e que planejamos resolver”.

A partir do questionamento se “Supermercados que utilizam a estratégia de
gestao denominada endomarketing apresentam resultados melhores do que aqueles
que nao utilizam tal estratégia?”, tomado como problema de pesquisa do presente
trabalho, faz-se possivel mensurar o nivel inferido de influéncia do tema dentro do
ambito organizacional, e para tanto a necessidade de explorar 0s aspectos, conceitos
e acontecimentos por tras deste.

E parte inicial de todo projeto planejado, ter um objetivo, 0 que conforme a
versdo online do dicionario Aurélio (c2009-2021, ndo paginado) pode ser definido
como “O que se pretende alcancar, realizar ou obter; propésito, meta, alvo”.

Citando Souza, Santos e Dias (2013, p. 82), “Cabe aos objetivos esclarecer o
gue realmente pretendemos com a pesquisa”, sendo o momento de reflexdo sobre
como se direcionard o projeto, o que se buscara alcancar.

O objetivo geral € o interesse principal do projeto de pesquisa, sua finalidade
maior, também seu foco central. Duarte (c2021a, ndo paginado, grifos da autora),
conceitua objetivo geral como: “Os objetivos gerais sdo tratados em seu sentido mais
amplo e constituem a acdo que conduzira ao tratamento da questdo abordada no
problema de pesquisa, fazendo meng¢éo ao objeto de uma forma mais direta”.

E de acordo com Souza, Santos e Dias (2013, p. 81), “o objetivo geral define

0 que pretendemos alcancar com a execuc¢ao da pesquisa, a que ela se destina?”.
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Para tanto, o objetivo geral do presente trabalho é descobrir se empresas que
utilizam a ferramenta endomarketing, apresentam resultados melhores do que
aquelas que néo utilizam tal estratégia.

Obijetivos especificos sdo os macro objetivos do projeto de pesquisa, aqueles
que favorecem e contribuem para o objetivo geral. E importante que sejam pensados
de modo a harmonizar com as expectativas gerais do projeto.

Os autores Souza, Santos e Dias (2013, p. 82), descrevem o0s objetivos
especificos como aqueles que “tem fungao intermediaria e instrumental”.

Enquanto Duarte (c2021a, ndo paginado, grifo da autora), afirma que: “Os
objetivos especificos apresentam, de forma pormenorizada, detalhada, as acées que
se pretende alcancar e estabelecem estreita relagcdo com as particularidades relativas
a tematica trabalhada”.

Deste modo, os objetivos especificos do presente trabalho sao:

a) realizar pesquisa bibliogréafica sobre o que é endomarketing;

b) identificar os beneficios do endomarketing como ferramenta de gestao;

c) apresentar ferramentas aplicaveis de endomarketing, que sejam de facil

utilizacao e gerem resultados significativos para os empreendimentos;

d) pesquisar uso do endomarketing nos supermercados de canela e os

resultados obtidos.

Através dos objetivos apresentados, serd contemplado um amplo espectro do
tema endomarketing, e se podera compreender de modo mais pormenorizado como
se caracteriza essa ferramenta que pode trazer diversos beneficios as organizacoes.

Apresentados o tema, sua delimitacdo e também seus objetivos, cabe
também que seja explicitada a justificativa para a escolha do assunto endomarketing
como ferramenta de gestdo para aprofundamento por meio da presente monografia
gue busca aprofundar o conhecimento sobre o tema iniciando pela apresentacdo do
histérico e conceito de endomarketing, apresentando posteriormente seus beneficios,
assim como modos praticos de utiliza-lo.

Toda a pesquisa se dara por meio de revisao bibliografica e estudos de caso
de empresas que utilizam o endomarketing, a fim de apresentar sua finalidade no meio
empresarial, conhecendo os resultados obtidos por meio dela, bem como a influéncia
no rendimento e satisfacdo dos colaboradores.

Aliando as necessidades para a satisfacdo no ambiente de trabalho, ao nivel

de competitividade do mercado, se percebe a importancia de conhecer ferramentas
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gue integrem a equipe a uma organizacdo, afinal tdo importante quanto fidelizar
clientes, fidelizar os colaboradores € algo fundamental.

A importancia de fidelizar aqueles que trabalham para determinada empresa,
vem de diversos aspectos, desde o capital intelectual ali desenvolvido, todo o
conhecimento e experiéncia que aquele funcionario ja adquiriu junto a empresa, bem
como em determinados casos, sua carteira de clientes, assim como todo o custo
relacionado a sua substituic&o.

Desde recrutar um novo ocupante ao cargo, que atenda aos critérios técnicos,
até a adaptacdo deste selecionado aos novos colegas, ao ambiente, ao modo de
trabalho, todo o processo de treinamento, desenvolvimento e adaptacdo, tem um
custo significativo tanto em tempo, quanto em recursos financeiros. Evitar todo este
desgaste exige fazer o colaborador sentir-se comprometido.

Afinal, quando o colaborador se sente parte importante dentro do ambiente de
trabalho, sua necessidade de valorizacao € suprida, ele passa a se sentir envolvido e
comprometido com o que estd sendo realizado, e isso somente € possivel, quando
seus objetivos pessoais sao levados em conta.

E para dar inicio as explanac¢des do presente trabalho, o capitulo a seguir traz
importantes conceitos a respeito do endomarketing, sua contextualizacdo histérica e

objetivos, a fim de permitir maior clareza de sua utilizacao.
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3 O QUE E ENDOMARKETING?

Diversos fatores constituem uma organizacéo, e é preciso que estes fatores
estejam em consonancia com sua razao de ser, que atinjam os objetivos para o qual
foram constituidos para que a empresa cresca e alcance suas metas e até mesmo
para que se mantenha no mercado.

Ao considerar possiveis fatores a sobrevivéncia de uma empresa, o principal
deles que vem & memoria refere-se a venda, como atrair e encantar os clientes, como
fideliza-los?

Porém, dentre todos os stakeholders, cabe destacar a participacdo do
colaborador nesse processo, e a hecessidade de encanta-lo e fideliza-lo como cliente
interno, e esse é papel do Endomarketing.

Para Rodrigues e Silva (2017, p. 1), “Antes de descrevermos o endomarketing
€ importante entendermos que a sua origem vem do marketing” onde complementa,
dizendo que “o foco do marketing ndo é vender, essa é sim a ponta do iceberg. E
conhecer e entender o cliente, a ponto que o produto e servico oferecido venda
sozinho.” (RODRIGUES; SILVA, 2017, p. 1).

E o endomarketing busca fazer isso com o colaborador, conhecer e entendé-
lo, compreender suas necessidades e expectativas, para que o colaborador tenha
uma sensacgao de pertencimento e identificagdo com a empresa.

Quanto ao surgimento da ferramenta, os autores Rodrigues e Silva (2017, p.

85) afirmam:

O endomarketing foi criado por Saul Bekin e patenteado por ele em 1995.
Define-se como Endomarketing as a¢Bes de marketing que estéo voltadas
para os funcionarios de uma empresa. Tem como objetivo motiva-los para um
alinhamento necessério para alcangar as metas e objetivos da organizacao.

Através destas definicbes, € possivel compreender o Endomarketing, néo
como uma ferramenta exclusiva de vendas ou marketing, e sim como uma ferramenta
de gestédo de pessoas que visa engajar os colaboradores.

Para Rodrigues, D. (2017, p. 4) “o nivel de conhecimento que um colaborador
tem da marca para qual ele trabalha, influenciara de forma positiva em seu

desempenho produtivo”.
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Conforme a citacdo de Rodrigues, D. (2017), é possivel perceber o papel do
Endomarketing dentro de uma organizacdo como uma ferramenta que permite uma
maior identificacdo dos colaboradores com a empresa a qual prestam servigo.

O Endomarketing cria uma relagdo baseada em um contrato psicolégico onde
os colaboradores acreditam no trabalho que estéo realizando, porque acreditam no
propdésito que levou ao nascimento de tal empreendimento.

Assim como diante de qualquer ferramenta de gestdo, é comum que se
guestione para que serve o Endomarketing, afinal, qualquer implantacdo exige
mudancas, e por mais inesperado que seja, algumas organizacées possuem grande
dificuldade, até mesmo, em compartilhar informacées com sua equipe.

De acordo com a versao online do dicionario Aurélio (c2009-2021, nao
paginado), motivagéo € “Ato ou efeito de motivar, de despertar o interesse por algo”.
Ou seja, colaboradores motivados possuem interesse pelo proprio trabalho, pelo
atingimento dos resultados e pelo sucesso da organizacgao.

O empenho do funcionério é algo fundamental, tendo em vista que estes sao
tempos em que as mudancas sao constantes, onde o0 consumo se volta cada vez mais
para o conceito de experiéncia.

O diferencial é fator de sobrevivéncia, e para tanto, as empresas tém utilizado
cada vez mais os colaboradores como diferencial em termos de capital intelectual,

conforme Oliveira, Aquino e Silva (2016, p. 7):

Os colaboradores sdo agentes de transformacdo das organizac¢des, onde
agregados a eles estdo condicionados aspectos como motivagdo e por
conseguinte a satisfacdo; que conduz a maximizacao da producao, onde por
sua vez, os colaboradores tendo suas necessidades satisfeitas executam
com qualidade o atendimento e demais processos produtivos, fazendo com
gque a organizacao se aproxime das metas e objetivos desejados.

Deste modo, o endomarketing busca garantir um ambiente de trabalho mais
saudavel. E um modo de transmitir até mesmo aos clientes e a toda a sociedade, a
esséncia da organizacgdo, atraves dos colaboradores.

Antes de apresentar ferramentas praticas para a implantacdo do
Endomarketing, € preciso esquecer a visdo empirica e embelezada por tras da
ferramenta, que consiste primeiramente em comunicacdo e transparéncia, deste
modo, num primeiro momento, € fundamental a disposicdo por parte do topo da

empresa em seguir estas diretrizes.
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Para Duarte (2014, p. 17) “E também importante que um plano de
endomarketing ndo seja ligado apenas a produtividade, mas que este seja vinculado
também a exceléncia na prestagéo de servigos e geragdo de novas ideias”.

As principais ferramentas de Endomarketing, sdo apresentadas por Duarte
(2014, p. 19), sendo elas:

Manual e video de integracdo a empresa, manual de acompanhamento do
programa, manuais técnicos e educativos, revistas e histdrias em quadrinhos,
jornal interno, encarte da area de recursos humanos no jornal interno, jornal
de parede, cartazes motivacionais e/ou informativos, painel do tempo, painéis
motivacionais e decorativos, datas festivas e aniversario dos funcionarios,
canais diretos entre direcéo e funcionarios, reunides relampago, reunides de
lideranca compartilhada, videos informativos e motivacionais, palestras
internas, clubes de leitura, grife interna, ambientacao, radio interna, intranet.

Sendo assim, conforme o objetivo da organizacdo, pode utilizar-se das
ferramentas que atendam melhor a sua necessidade, sempre tendo em mente que se
trata de uma mudanca, e que toda adaptacéo € desafiadora e exige acompanhamento
e ajustes dentro do processo.

3.1 HISTORICO DO ENDOMARKETING

A imagem arcaica de que o trabalho é sinbnimo de sofrimento, se sustenta ao
longo dos tempos, principalmente na base piramidal da cadeia produtiva das
organizacdes. Haja vista a rotatividade existente nas empresas, bem como o resultado
de pesquisas aplicadas dentro das companhias.

No ano de 2017, um estudo aplicado pelo Instituto Locomotiva, e apresentado
pelo portal G1 Noticias revela que “56% dos trabalhadores com carteira assinada
estdo insatisfeitos com seu emprego. Isto significa que 18,7 milhdes de pessoas
trocariam de lugar na busca de mais alegria no trabalho.” (HEREDIA, 2017, ndo
paginado).

Compreender este estudo apresentado pelo Instituto, significa inferir que mais
da metade dos trabalhadores que possuem carteira assinada, deixariam seu local de
trabalho, tdo logo outra oportunidade de trabalho lhes fosse ofertada.

De acordo com a pesquisa apresentada pelo site G1, para Renato Meirelles,

responsavel pela aplicacdo da pesquisa do Instituto Locomotiva, essa insatisfacao no
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trabalho advém justamente do modo como as empresas trabalham o envolvimento de
suas equipes junto a entidade (COLEGIO POSITIVO, 2020).

A pesquisa deixou claro que, infelizmente, ndo basta apenas um bom salario
para manter os funcionarios motivados. Quando mais da metade de
trabalhadores formais querem mudar de emprego, alguma coisa precisa ser
revista no jeito em que as empresas estdo engajando a sua forca de trabalho
(COLEGIO POSITIVO, 2020, nio paginado).

A conclusao apresentada por Meirelles, ja vem sendo observada desde os
anos 70, quando Saul Bekin, esmiugou os conceitos abordados pelo Marketing, cuja
funcao, conforme declara Santos (2016, p. 3), € “administrar o relacionamento com os
consumidores, identificando estratégias para criar valor ao cliente”.

De acordo com José e Rosa (2012, p. 146), “O termo endomarketing foi criado
por Saul Faingaus Bekin, na década de 70 quando entdo gerente de produtos da
empresa Johnson & Johnson”. Os autores afirmam que durante a experiéncia,
desenvolveu o conceito motivado pela dificuldade em unir as equipes de trabalho em
torno de um objetivo comum.

No Brasil, todavia, os estudos sobre o tema caminharam a passos lentos, e
uma das propagadoras, e pioneiras em relacdo ao endomarketing, foi Brum (2010, p.
7), enquanto trabalhava no SENAI, ela conta: “Uma das necessidades do SENAI/RS,
na época, era trabalhar uma relacao conflituosa entre a Dire¢do da Instituicdo e o seu
publico interno”.

Segundo Brum (2010), as a¢cBes desenvolvidas para aproximar a equipe no
SENAI/RS, foram feitas de modo intuitivo, porém ainda assim sortiram grande efeito.
Desde entédo, Brum (2010) percebeu a necessidade de estudar mais sobre o tema,
adquirir maior conhecimento, sem encontrar referéncias brasileiras.

Brum (2010, p. 7), relata que: “O que encontrei, foram livros de autores
estrangeiros que dedicavam apenas algumas paginas a Comunicagao Interna”. Ao
aprofundar suas pesquisas sobre a comunicacao interna, Brum (2010) escreveu o
primeiro livro brasileiro sobre o tema, de acordo com Brum (2010, p. 8) “O primeiro no
Brasil sobre Endomarketing”.

Essa reunido de informacgdes que caracteriza o endomarketing, desenvolvido
como uma ferramenta estratégica de gestdo, somente foi possivel por obra de

estudiosos que ao longo do tempo foram desenvolvendo a relacdo entre bem estar no
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trabalho e produtividade. A exemplo de Abraham Maslow, criador da Hierarquia das
Necessidades de Maslow.
Segundo Wyse (2018, p. 135):

Maslow contribuiu com a Teoria da Hierarquia das Necessidades Humanas,
construindo a conhecida pirAmide das Necessidades de Maslow, na qual
elenca uma série de necessidades que sao preenchidas de maneira
hierarquica na vida do ser humano.

A Hierarquia das Necessidades Humanas é apresentada por Maslow em
formato de piramide, de modo a ilustrar a ascendéncia das necessidades do individuo

a medida em gque cada secao € sanada, da base ao topo.

Figura 1 — Hierarquia das necessidades humanas
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Fonte: Wikipédia (2020, ndo paginado).

Por intermédio da Figura 1, apresentada ilustrando as necessidades
humanas, compreende-se 0 quao complexo é o processo de motivagcao e satisfacao
humano. Uma vez que as necessidades humanas compreendem desde os elementos
biolégicos a sobrevivéncia, até fatores psicoldgicos de auto estima e realizacao.

Wyse (2018, p. 136), descreve de modo claro o processo da satisfacao

humana teorizado por Maslow:

Os individuos serdo motivados a saciarem a necessidade que estiver mais
premente para eles, ou mais forte em um determinado momento. E, assim,
cada necessidade deve ser, ao menos parcialmente satisfeita, antes do
individuo desejar satisfazer uma necessidade no proximo nivel acima.
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Segundo Wyse (2018), essa pesquisa foi apresentada na década de 50,
demonstrando que a preocupag¢do com o bem estar dos colaboradores, € foco de
estudo desde metade do século passado, e tal tema, tem somente se aperfeicoado,
seguindo, porém, com grande enfoque.

Rodrigues, I. (2017, p. 81), comenta os estudos da hierarquia de

necessidades, e refletindo sobre os estudos de Maslow, afirma que:

Sobre a 6ética do autor funcionarios felizes e motivadas tem um melhor
desempenho profissional e conseguem superar as adversidades enfrentadas
no ambiente de trabalho, contribuindo para um clima organizacional
satisfatorio propiciando condi¢Bes para o crescimento individual, em sintonia
com 0s objetivos organizacionais.

A existéncia de um clima organizacional agradavel, é citada pela autora como
um dos objetivos organizacionais do cuidado com os colaboradores. Rodrigues, I.
(2017, p. 81, grifo nosso) comenta ainda as consequéncias da situagcao oposta: “Mas
se o clima for ruim a tendéncia é as pessoas ficarem desmotivadas, improdutivas, o
gue acarreta na falta de integracédo entre as pessoas, no aumento do absenteismo e
do turnover, causando assim uma imagem negativa da empresa”.

E indubitavel que a forma como a equipe se sente dentro do ambiente de
trabalho € um dos fatores determinantes a permanéncia e produtividade de cada
individuo. Um ambiente limpo e organizado, boas condi¢des de trabalho, e um fluxo
adequado de comunicacgéo, contribuem de modo significativo para o bem estar dos
empregados.

Os autores Ferreira Filho, Pereira e Passos (2013, p. 2), declaram que
“‘Perguntas como: ‘qual o objetivo da minha empresa?’, ‘qual a importancia do meu
trabalho?’, ‘qual o destino do que eu fago?’, colaboram com enriquecimento da cultura
organizacional”.

Mediante o elencado, supfe-se que o vinculo empregaticio demanda que os
colaboradores conhecam de modo profundo a organizacao a qual laboram, e que esta,
proporcione condigdes de trabalho salubres.

O resultado deste cenario ideal acima ilustrado, é caracterizado por Ferreira
Filho, Pereira e Passos (2013, p. 2): “Nesse contexto, o empregado torna-se um aliado
nos negodcios, ou seja, foge da limitacdo da denominagao ‘empregado’, exercendo de

fato a denominacgao ‘colaborador’.



29

Tendo o exposto em vista, € valido mencionar, que o papel do endomarketing
vem de encontro a este contexto, oferecendo a intervencdo a estas necessidades

organizacionais:

E possivel afirmar que o endomarketing pode influenciar de maneira positiva
sobre problemas como: absenteismo, rotatividade de pessoal, baixa
produtividade, problemas de relacionamentos, e outras situagdes que afetam
a produtividade e a qualidade do servico e que podem ser refletidos
externamente, prejudicando a imagem da empresa perante o mercado
(FERREIRA FILHO; PEREIRA; PASSOS, 2013, p. 3).

Concebe-se deste modo, a percepc¢ao do quao significativo aos resultados de
uma empresa, a aplicacdo do endomarketing pode ser, ao melhorar a produtividade e
a qualidade do servico oferecido.

Rodrigues, 1. (2017, p. 69), traz ainda a morfologia do termo endomarketing
onde, “O Sufixo ‘Endo’ vem do grego e quer dizer ‘Agao interior’ ou movimento para
dentro, sendo assim o endomarketing quer dizer ‘Marketing para dentro’.

Assim como o marketing em si, 0 endomarketing se compde de diversos
elementos para atingir seu objetivo. Entre esses elementos, € possivel citar a
motivacdo, e também a comunicacdo, conforme Ferreira Filho, Pereira e Passos
(2013, p. 4), “A informacao é transmitida através de canais (murais, jornais internos,
intranet, entre outros). No marketing interno a comunicacdo amplia sua esséncia de
informar, surgindo entado, as agcdes de endomarketing”.

A base do endomarketing vem da comunicacdo, da transmissdo de
informacdes, sem ruidos ou restri¢des, isto €, de um fluxo de informacao livre.

J4 a motivacdo, € vista por Rodrigues, I. (2017, p. 78), como uma das
principais funcdes do endomarketing, para a autora “Motivar as pessoas é um dos
principais objetivos da implantacdo das acdes de endomarketing, pois para se atingir
0 sucesso e gerar os melhores resultados o ser humano precisa se sentir motivado,
estimulado e valorizado”.

A motivacdo vem justamente do fato de as necessidades do individuo serem
sanadas, conforme os estudos apresentados, por conseguinte, é vital ao gestor que
deseja possuir um time motivado, oferecer um trabalho que contribua para os objetivos
e necessidades pessoais dos membros de sua equipe.

Estes conhecimentos apresentados, e constituidos ao longo do tempo, tem se

desenvolvido cada vez mais, uma vez que a globalizacdo e as evolucdes tecnologicas,
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tem demandado uma crescente especializacédo e agilidade das organizacoes, o que
por sua vez, demanda uma equipe comprometida e engajada: a grande proposta do

endomarketing.

3.2 ENDOMARKETING COMO FERRAMENTA DE GESTAO

E fato que os avangos tecno-cientificos alcancados ao longo dos anos,
adicionaram qualidade de vida a populacdo, permitiram a erradicacdo de doencas,
maior conforto e seguranca, e por fim maiores oportunidades ao comércio.

Se nas primeiras eras, quando ainda se negociava através do escambo de
mercadorias, era preciso um esfor¢co sobre-humano para se obter algum lucro, a era
digital em que vivemos, permite a criagdo de negécios com larga escala através da
internet.

Isto significa que uma empresa situada no Brasil, por exemplo, ndo enfrenta
apenas a concorréncia de outra empresa de sua cidade no mesmo segmento, mas
também de empresas internacionais que oferecam a mesma solucéo.

Para Thomaz (2019, p. 67), a facilidade em penetrar um mercado, sofreu
grande aumento por meio das tecnologias de informacdo e comunicagdo: “A
competitividade vem crescendo em muitos ramos empresariais, as tecnologias de
informacdo e comunicacdo tém possibilitado que empresas de todos os portes e
nacionalidades penetrem em mercados, antes dominados por poucas”.

Haja vista exemplos como o da empresa Uber, que é uma empresa
multinacional que consegue atingir diversos paises, mesmo sem ser dona de uma
frota de carros nestes paises, e sim capacitando motoristas comuns a trabalhar por
meio da plataforma, e dividindo o espago com os, até entdo, “insubstituiveis” taxis.

Por meio desta reflexdo, concebe-se a ideia do quédo instavel € a propria
estabilidade no cenario presente. Essa instabilidade exibe a demanda por inovacao e
gualidade dentro das organizacfes que esperam se manter no mercado.

Para Thoméaz (2019, p. 100) “O objetivo principal das empresas esta
diretamente relacionado a obtengcdo de lucros e o fator inovacdo mostra-se um
diferencial para gerar vantagens competitivas diante da concorréncia”.

Inovagcao remete ao conceito de fazer algo novo, seja uma ferramenta, um
processo, ou mesmo algo habitual. E para que se possa fazer algo de modo novo, &

preciso um conhecimento bem ambientado no formato preexistente de execugao.
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E inegavel que o conhecimento primario dos processos organizacionais vem
dos operérios, e para Silva e Vicenzi (2017, p. 175) “Os colaboradores perspicazes e
valiosos constituem o primeiro mercado para a organizacéo, logo, também devem ser
tratados como consumidores e principalmente valorizados”.

Conforme a versdo on-line do dicionario Michaelis (c2021, ndo paginado),
“Mercado é o sistema por meio do qual as pessoas compram, vendem ou realizam
trocas, geralmente seguindo uma demanda”, e ao se considerar o vinculo
empregaticio como a venda de mao de obra, valida-se a ideia trazida por Silva e
Vicenzi (2017).

Partindo do pressuposto de que os colaboradores séo o primeiro mercado da
organizagdo, passa a fazer maior sentido a necessidade de satisfagcdo destes,
evitando perdé-los.

Para Rodrigues, I. (2017 p. 67), “Atualmente, um dos principais desafios das
organizacdes € a gestdo de pessoas, as empresas vém perdendo profissionais com
potencial de desenvolvimento pela falta de agcdes de capacitagdo e endomarketing”.

Os autores Ferreira Filho, Pereira e Passos (2013, p. 3), reforcam que:

O que se pode notar é que o endomarketing busca enfatizar a diferenca que
as vezes ndo parece ser tdo 6bvia entre empregado e maquina, além de
permitir enxergar de fato a colaboracdo que todos podem dar nos processos
organizacionais.

Os colaboradores sdo 0s maiores contribuintes ao desempenho da
organizacao, e a necessidade de especializacdo e de uma cultura fortalecida exigem
solugbes mais complexas do que a substituicdo daqueles que ndo apresentam 0s
resultados esperados, certas vezes, € fundamental compreender as necessidades
daquele individuo.

Rodrigues, I. (2017, p. 68), aponta a contribuicdo do endomarketing ao

desenvolvimento organizacional, o autor afirma que:

Sao objetivos do endomarketing: atrair, desenvolver e reter talentos na
empresa, melhorar as atitudes e os comportamentos dos colaboradores com
relacdo ao trabalho, introduzir novos produtos, atividades e campanhas de
marketing para o seu publico interno, estimular em todos a aceitacdo da
missao, visdo valores e objetivos da empresa, como também o treinamento
de seus colaboradores.

Ideia complementada por Thomaz (2019, p. 102), que sintetiza o que é

possivel esperar da ferramenta denominada endomarketing: “O marketing interno,
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também chamado de endomarketing, trabalha para neutralizar as variabilidades das
prestacdes, mantendo os funcionarios bem treinados e satisfeitos”.

Concernente ao citado, cabe destacar alguns conceitos e objetivos do
endomarketing, pela visédo de Silva e Vicenzi (2017):

Figura 2 — Conceitos e objetivos do endomarketing
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Fonte: Silva e Vicenzi (2017, p. 173).

A Figura 2 ilustra os principais conceitos de endomarketing, que permitem
assimilar seu foco na area humana das organizacdes, bem como sua proposta de
desenvolvé-la, tornando-a mais produtiva por meio da comunicacdo e da satisfacao
da equipe.

De acordo com Rodrigues, I. (2017, p. 73, grifo nosso):

A palavra comunicacao deriva do latim comunicare, também definida com a
troca de informac@es entre um transmissor e um receptor, a comunicacgao é
uma ferramenta essencial nas organizacdes e principalmente na implantacao
das acdes de endomarketing.

As informacgfes sdo o componente constituinte basico de qualquer empresa,

a circulacdo de informacao € demandada até mesmo para dar start na elaboracdo de
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um pedido. E a correta circulacédo da informacéo, é uma das chaves do sucesso de
um determinado empreendimento.

Silva e Vicenzi (2017, p. 175), afirmam que “A execugdo com qualidade na
realizac&o dos servicos significa um gerenciamento de recursos humanos que envolve
e compromete os colaboradores com os objetivos e decisdes da empresa”, o que
permite afirmar que a qualidade oferecida por um negécio, € intimamente ligada ao
seu gerenciamento de RH, a sua comunicagao.

Retomando o conceito apresentado por Silva e Vicenzi (2017), apresentado
na Figura 2, onde é feita uma comparacao entre 0s processos do marketing interno e

externo, Silva e Vicenzi (2017, p. 173) ilustram a relacdo entre ambos:

Além de melhorar a comunicacdo do publico interno da organizagdo, o
endomarketing € um processo que auxilia no desenvolvimento do
atendimento ao mercado externo, melhorando sua competitividade a partir da
insercdo dos colaboradores a estrutura organizacional.

E possivel concluir que em decorréncia da incluséo de ferramentas voltadas
ao publico interno, os reflexos impactam de modo direto no mercado externo, ao
refletir a sinergia instaurada nos procedimentos da equipe.

Cabe ainda o destaque, ao fato de que através do marketing interno, busca-
se um fortalecimento da cultura organizacional, um maior alinhamento entre os
objetivos da empresa, e 0 que se espera de cada individuo.

Ferreira Filho, Pereira e Passos (2013, p. 6), afirmam que “Percebe-se que as
acOes de marketing interno presentes no cotidiano da empresa sdo maneiras de
difundir a cultura corporativa, ou seja, somos assim, trabalhamos assim, queremos
assim”.

Esta insercdo dos colaboradores na constituicdo da empresa, os levando a
ver a simesmos como parte integrante do todo no ambito organizacional, s6 € possivel
por meio da comunicacao, de trazer ao conhecimento de cada membro da equipe a
identidade da empresa, seus valores e aspiracoes.

Ao se compreender os resultados atingidos pelo envolvimento de cada
funcionario com a instituicAo a qual labora, é primordial que se assimile a real

importancia do colaborador, que € caracterizada por Rodrigues, I. (2017, p. 71):

Considerado como o ativo mais importante da organizag&o o capital humano
€ o conjunto de aptiddes de um individuo: Sua experiéncia pessoal, seu
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comprometimento e seu capital intelectual, como o seu ativo do conhecimento
é ilimitado este capital torna-se um elemento estratégico e um diferencial
competitivo para a organizagéo.

A explanacao feita por Rodrigues, I. (2017) caracterizando o ser humano
como o ativo mais importante da organizacao, se relaciona de modo direto ao que
afirmam Silva e Vicenzi (2017, p. 175): “O consumidor somente sera conquistado e
retido através de uma prestagao de servigo excelente”.

Uma vez que, ao se tratar de produtos ou servicos, em suma maioria a
interferéncia humana se faz presente, esta é um fator determinante a experiéncia do
cliente, e o estado fisico e emocional dos individuos envolvidos na execuc¢do do
processo € decisivo.

Baseado na influéncia que o colaborador exerce na experiéncia do cliente, é
possivel supor que possuir colaboradores leais, motivados, comprometidos e fiéis, é
o desejo utopico de todo gestor, e para Thoméaz (2019, p. 84), “Ao compreender que
a satisfacado leva a fidelizacdo, entende-se a relagao entre a fidelizagéo e a lealdade”.

Ou seja, de acordo com Thomaz (2019) antes de esperar que o colaborador
seja fiel & organizacao, € necessario que esta satisfaca suas necessidades. Silva e
Vicenzi (2017, p. 173), determinam alguns pontos fundamentais a satisfacdo de

pessoal:

O gerenciamento do pessoal tem o intuito de manter e atrair esses
funcionarios, para auxiliar na imagem da organizagdo, no entanto, para isso
a empresa devera ter uma gestao de pessoal e cargos e salérios que faca o
funcionério estar satisfeito no ambiente da empresa, e consequentemente,
havera um retorno benéfico para o consumidor final.

Os autores afirmam que € importante que exista uma boa estrutura de gestéo
de pessoas e também uma remuneracao atrativa, para que, desta forma se estabeleca
um ambiente propicio a satisfacdo do individuo enquanto trabalhador (SILVA;
VICENZI, 2017).

Silva e Vicenzi (2017, p. 173), apontam o endomarketing como uma
ferramenta de grande valia neste processo de consolidar a imagem da empresa junto

a seu time, e fortalecer o crescimento da instituicéo, pois:

O endomarketing é uma das atividades internas das empresas que sao
consideradas muito competitivas para auxiliar no crescimento, e que
transformam funcionarios e colaboradores em um modelo que apresenta a
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imagem institucional da organizacdo, sendo muito saudavel e com
probabilidades positivas de sucesso.

Deste modo, a implantacdo do endomarketing pode ser assimilada como uma
maneira de além de criar uma imagem institucional da organizagéo, implantar essa
imagem no espirito da equipe, movendo-0s em sentido Unico, direcionado ao alcance
dos objetivos, e a um desempenho saudavel das atividades.

Os autores Olliari e Anusseck (2012, p. 24), definem o endomarketing como

uma maneira efetiva de conquistar os clientes internos, para eles:

Os profissionais de marketing devem preocupar-se ndo apenas em
conquistar os clientes externos, mas também os internos. Para isso, as
técnicas de marketing passam a ser aplicadas internamente, junto aos
colaboradores da empresa.

A aplicacdo das técnicas de endomarketing, todavia, demandam um estudo
prévio do cenario organizacional, pois, para Cervi e Froemming (2017, p. 119) o
endomarketing “[...] envolve temas como motivagao dos funcionarios, comunicacgao,
comprometimento, alinhamento organizacional, valores, instrumentos de marketing e
satisfacao dos clientes internos e externos”.

E preciso uma andlise do perfil da organizacéo, e de seus colaboradores, suas
aspiracoes, fatores de motivacédo, e do quanto eles conhecem sobre a organizacao

onde trabalham e sobre o produto que vendem.

O publico interno é o primeiro ‘comprador’ de um bem, entendendo-se com
isso que se ele ndo tiver plena convicgcdo e conhecimento da qualidade do
produto ou servigo do que estd vendendo dificilmente conseguird apresentar
uma argumentacao eficiente de venda (KREMER, 2011, p. 100).

Diante disto, cabe precisar o quanto a equipe conhece da organizagao, 0
guanto acreditam na proposta de valor que é oferecida. Destacando-se o fato de que
publico interno € um termo abrangente, pois, de acordo com Kremer (2011, p. 99), “O
publico interno é formado por todas as pessoas fisicas ou juridicas, que, de alguma
forma, atuam na comercializacao de bens produzidos por uma empresa, de maneira
exclusiva”.

Kremer (2011, p. 99) faz ainda uma subdivisdo do publico interno, onde

separa-o entre equipe interna:
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Equipe interna de vendas: constituida por profissionais que mantém vinculo
empregaticio ou contratual com a empresa produtora. Portanto, sao
funcionarios com a funcédo especifica de venda e atividades correlatas, como
diretores, gerentes, supervisores e vendedores.

E representantes:

Representantes sao pessoas fisicas ou juridicas que nao sdo funcionarias da
empresa, atuam na venda de bens que ela produz mediante contrato de
exclusividade. Tém a funcao de representar a empresa na atividade de
vendas (KREMER, 2011, p. 100).

Através do conceito abrangente de publico interno, apresentado por Kremer
(2011), torna-se possivel uma maior compreensdo do nivel de abrangéncia do
endomarketing, e a quem ele atingird mais precisamente, ndo se tratando apenas de
um determinado colaborador ou grupo de colaboradores, e sim de todos que de fato,
se envolvem nos processos da instituigao.

Cervi e Froemming (2017, p. 119), consideram adequado a participacédo do
cliente interno na construcéo de estratégias dentro da empresa, para eles, “Os clientes
internos sdo muitas vezes pensadores da organizacdo. A partir de sua vivéncia,
conhecimento e aprendizagem € possivel construir estratégias mais sélidas, mais
préximas aos desejos dos clientes externos”.

Dada a suma importancia atrelada ao colaborador, Cervi e Froemming (2017)
recomendam o cuidado desde o recrutamento, e um posterior acompanhamento e
investimento em treinamento ao admitido, para Cervi e Froemming (2017, p. 119), “A
gestdo de recursos humanos oferece ferramentas que podem ser usadas no
marketing interno, tais como treinamento, contratacao e planejamento de carreira”.

Entretanto, para organizacbes sem a menor experiéncia com o0

endomarketing, o primeiro passo vem da pesquisa:

Uma pesquisa de Clima Organizacional pode ser este primeiro passo, mas
independente das variaveis estudadas, ou do método de coleta, esta fase ndo
deve ser negligenciada, pois é ela que ira subsidiar o planejamento da
estratégia de marketing interno e definir o quao acurado sera o foco do
trabalho, garantindo assim menor margem de erro (CARVALHO, 2013, ndo
paginado).
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A partir de uma boa coleta de dados, seja por meio de uma pesquisa de clima,
OuU uma pesquisa de satisfacdo, € possivel determinar os pontos criticos a serem
observados e tidos como foco da implantacdo do endomarketing. Em seguida, é
preciso preparar a equipe para as mudancas, conforme Carvalho (2013, nao

paginado):

A segunda etapa deve preparar a equipe para este processo que a empresa
irh empreender, despertando sua percepcdo quanto a importancia de seu
papel, alinhando o ambiente interno ao ambiente externo da organizacéo e
orientando os colaboradores a uma nova visdo da empresa e do mercado,
capacitando-os assim para estabelecer uma nova atitude em seu trabalho.
Dadas suas caracteristicas, esta etapa pode entdo ser chamada de
“‘Despertar”.

Por fim, tornar o compromisso com a mudanc¢a um valor generalizado dentro
da organizacdo, € a terceira etapa, que visa a perpetuidade das mudancas, sua
implantagcéo e melhoria. Carvalho (2013, ndo paginado), afirma que: “Sendo assim, o
objetivo de ‘Envolver’, terceira etapa, é integrar efetivamente os colaboradores com o

projeto de renovacao ao envolvé-los no processo de mudanca [...]".

Figura 3 — Etapas do projeto de endomarketing
Pesquisa. Etapa inicial de levantamento de informagdes para

compreender a cultura de comunicacdo da

organizagao e também caracteristicas do publico)

interno.
Diagndstico. Nessa etapa se revisa as informagdes levantadas.
Projeto. Define-se as a¢des mais adequadas para serem

implantadas no plano de endomarketing na

empresa.
Continuidade. Nessa etapa se analisa, apos a implementacgao, os

reflexos dos resultados.

Fonte: Biachi (2019, p. 27).

Aplicadas as etapas, cabe monitorar o desenvolvimento do processo e aplicar
melhoramentos continuos, estar atento durante o processo ao que € eficaz, e também
ao gque nao se adéqua ao perfil da empresa € fundamental, para se atingir um modelo
eficiente.

Biachi (2019), define as etapas do projeto de endomarketing entre pesquisa,

diagnéstico, projeto, e continuidade, conforme ilustrado na Figura 3.
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Posterior a etapa de pesquisa, e identificadas as caréncias existentes na
instituicdo, faz-se necessario optar por ferramentas que venham a sanar as

dificuldades descobertas, conforme Biachi (2019), apresenta na Figura 4:

Figura 4 — Ferramentas e utilidade do endomarketing

Ferramentas Utilidade
Videos, institucionais ou de apresentagéo de|Alinhar os funcionarios a realidade da empresa.

produtos.
Manuais técnicos, educativos e de integracdo. Apresentacdo de produtos, servigos, langamentos

ou tendéncias.
Revistas e jornais internos ou de parede,Veiculagédo de noticias.

murais.

Cartazes motivacionais e informativos. Transmitir as informacdes aos colaboradores.

Reunides. Frequentes entre colaboradores e alta dire¢o.

Palestras internas. Apresentar as novidades da empresa, e novas
tendéncias do mercado inserido.

Radio e Jornais. Divulgagdo de langamentos e pronunciamentos da
alta direcdo, para uso interno.

Memoria ou resgate da empresa. Para ser apresentada aos funcionarios que a

desconhecem.
Convencgdes e atividades festivas internas.  |Para os funcionarios, para divulgarem suas

atividades internas e para integragao das equipes.

Fonte: Biachi (2019, p. 26).

As ferramentas apresentadas na Figura 4 sdo exemplos de como aplicar o
endomarketing, e do resultado a se obter por meio destas aplica¢cdes, visando desde
uma maior integracao entre colaborador e empresa, até permitir que eles tenham uma
informacgao mais completa sobre o que acontece no dia a dia corporativo.

Nessa perspectiva, Lima (2018), em sua coluna no portal online da empresa
especializada em comunicacdo interna denominada Progic, apresenta os topicos
essenciais a serem abordados em se tratando de ferramentas de endomarketing,
conforme ilustra a Figura 5.

Alinhamento estratégico € o primeiro ponto destacado na Figura 5 por Lima
(2018, ndo paginado), que conforme o autor, pode ser definido como “Promover o
alinhamento entre os colaboradores e os propdsitos e a cultura da empresa [...]",
sendo que na versdo on-line do dicionario Michaelis (c2021, ndo paginado),

alinhamento significa “ato ou efeito de por(-se) em linha reta, na mesma linha, alinho”.
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Figura 5 — Estratégias de endomarketing

D 6 £

Alinhamento Endobranding Transparéncia
estratégico organizacional

G O\ £

Beneficios Reconhecimento Integracao dos
da empresa ao funcionério colaboradores

iz e} B

0 O Q

Treinamentos e Segurancga Datas
workshops e bem-estar comemorativas

Fonte: Lima (2018, nédo paginado).

Enquanto para a Versdo on-line do dicionario Michaelis (c2021, né&o
paginado), estratégico significa “relativo a estratégia, em que ha estratégia, que é
ardiloso, habil, astuto”.

Alinhamento estratégico, pode ser compreendido entdo, como a habilidade de
ligar os objetivos pessoais de cada colaborador aos objetivos de crescimento da
organizagdo, levando o individuo ao entendimento de que seu esfor¢co para o
atingimento das metas da empresa, impactara de modo a contribuir no atingimento de
suas metas pessoais.

Os autores Barakat, Boaventura e Polo (2017, ndo paginado, grifos nosso),
exploram o conceito de alinhamento estratégico a partir de suas origens, bem como

sua relagdo com os resultados da organizacédo, a medida que:

O conceito de alinhamento estratégico tem origem na obra classica de
Chandler, “Strategy and Structure”, de 1962. Na ocasido, Chandler constatou
a existéncia de uma forte correlacdo entre estrutura da empresa e sua
estratégia. O autor observou que a estrutura da empresa, com o passar do
tempo, se ajustava a sua respectiva estratégia.
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Para Barakat, Boaventura e Polo (2017), a empresa direciona-se ao longo do
tempo, rumo a estratégia que possui, demonstrando deste modo a importancia de uma
boa estratégia organizacional, e de um alinhamento com a equipe que venha a

favorecer esta fluéncia rumo ao resultado esperado.

O conceito de alinhamento estratégico é de adequacdo das diversas
dimensbes da organizacdo com a sua estratégia e uma forma apropriada para
analisa-lo é identificar as diversas dimensfes organizacionais que possam ou
precisam ser modificadas para terem conformidade com a estratégia
(BARAKAT; BOAVENTURA; POLO, 2017, ndo paginado).

Barakat, Boaventura e Polo (2017), apresentam ainda a ideia de que ao
identificar as dimensdes da empresa que nao apresentam fluéncia em direcdo aos
objetivos organizacionais, terdo sido localizados os pontos que necessitam entrar em
concordancia, isto €, em alinhamento estratégico com todos os demais.

Barros (2017, p. 31), complementa a linha de raciocinio apresentada por
Barakat, Boaventura e Polo (2017): “Ou seja, para que as organizacdes prosperem e
sobrevivam as exigéncias e tensodes tipicas dos sistemas, elas precisam viabilizar a
manutencao de um equilibrio dindmico entre as fungdes”.

Note-se que ambos 0s autores conceituam o alinhamento organizacional
como um fator de equilibrio onde existe um objetivo comum a todos 0s componentes
da organizacéo.

Barros (2017, p. 17), analisa as organizagbes por seu Vviés sistémico, e
defende que a evolucgdo estratégica da organizacao depende do alinhamento de seus

sistemas, o autor afirma que:

Entre esses fatores que colaboram para a eficacia da implementacdo das
estratégias das organiza¢cbes encontra-se o nivel de alinhamento de seus
sistemas, de tal forma que, quanto mais alinhados o0s sistemas
organizacionais, maiores s8o as possibilidades de se obter uma
implementacdo bem-sucedida das estratégias da organizacao.

Esta clareza sobre a necessidade do alinhamento estratégico, bem como da
eficiéncia e eficacia organizacionais atingidas por meio deste alinhamento, fazem
indubitavel a demanda por uma comunicacdo assertiva que clarifique a todos os
membros da instituicdo o caminho a ela tragcado, assim como o ponto que se almeja

alcancar.
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O segundo ponto destacado na Figura 5 € o chamado Endobranding, também
chamado de branding interno, e para que se aprofundem os conhecimentos sobre
este importante aspecto, cabe que primeiro alguns conceitos importantes sejam
explanados, entre eles o de branding e Endobranding.

Magalhdes (2020, ndo paginado), define branding: “Traduzindo-a do inglés e
da linguagem técnica da administracdo de marketing, fica algo como: gestdo de
marcas”, onde complementa afirmando que: “Assim, a chave para criar uma marca €
primeiro encontrar um nome, logotipo, simbolo, desenho, ou outros atributos que
identifiquem algo e o diferencie de outros.” (MAGALHAES, 2020, ndo paginado).

Ja a definicdo de Endobranding é trazida por Kotler e Keller (2012, p. 269),
“Consiste em atividades e processos que ajudam a informar e inspirar funcionarios em
relagdo a marca”. Deste modo, o Endobranding é o trabalho interno para consolidacéo
da marca junto aos colaboradores, com a missao de encanta-los e fideliza-los.

Os autores Kotler e Keller (2012, p. 269, grifos nosso), defendem que os
gestores: “Devem adotar uma perspectiva interna para ter certeza de que funcionarios
e parceiros de marketing prezam e compreendem as no¢des basicas de branding e
como elas podem ajudar, ou prejudicar, o brand equity”.

Brand Equity, numa tradugao literal significa “valor de marca”, sendo ainda
definido por Viana (2016, néo paginado, grifos nosso): “[...] o brand equity serve de
denominador comum para interpretar as estratégias de marketing e medir o valor da
marca”, e conforme Kotler e Keller (2012, p. 260, grifos nosso), “O brand equity € o
valor agregado atribuido a bens e servigos”.

Ainda segundo Kotler e Keller (2012, p. 260), “Esse valor pode se refletir no
modo como 0s consumidores pensam, sentem e agem em relacao a marca, bem como
nos precgos, na participacdo de mercado e na lucratividade [...]". Compreende-se entéo
o efeito interno do endobranding, como construtor do valor de marca junto aos
colaboradores.

Diante do exposto, se torna fundamental conhecer alguns principios do
branding interno, conforme Kotler e Keller (2012, p. 269, grifos nosso), para a

execucgao do Endobranding dentro da organizacgéao:

1. Escolha o momento certo. Momentos decisivos sdo oportunidades ideais
para capturar a atencéo e a imaginacao dos funcionarios. Apos veicular uma
campanha de branding interno associada a seu reposicionamento externo,
“Beyond Petroleum”, a BP constatou que a maioria dos funcionarios reagia
positivamente a nova marca e achava que a empresa seguia na diregao certa.
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2. Vincule o marketing interno ao externo. Mensagens internas e externas
devem ser compativeis. A campanha de e-business da IBM ndo somente
ajudou a mudar a percepgéao publica da empresa no mercado como também
sinalizou aos funcionarios que a IBM estava determinada a buscar a lideranca
no uso da tecnologia de Internet.

3. Mantenha a marca viva para os funcionarios. A comunicagéo interna deve
ser informativa e energizante. A Miller Brewing explorou sua heranca
cervejeira para gerar orgulho e paixéo e levantar o moral dos funcionarios.

Os principios apresentados por Kotler e Keller (2012), reforcam a importancia
da unidade de visdo do marketing dentro da organizagédo, onde este departamento
deve direcionar suas a¢cdes ao publico interno e externo com uma mesma mensagem
em mente, por mais que, em certos casos, a linguagem utilizada va ser diferente, o
ideal da marca deve ser transmitido aos dois publicos.

O terceiro ponto a ser abordado, conforme a Figura 5, é a transparéncia
organizacional, A versao on-line do dicionario Michaelis (c2021, ndo paginado), define
transparéncia como ‘[...] Caracteristica de quem age de modo franco e sem
subterfugios”.

Ja para Rodrigues, D. (2017, p. 14) “A confianga entre gestores e funcionarios
€ a base para que o trabalho seja desenvolvido de maneira eficaz e, por isso, a
transparéncia organizacional destaca-se entre as praticas modernas de gestao”.

Onde Rodrigues, D. (2017, p. 14), complementa suas ideias afirmando que:
“[...] quanto mais informacgdes recebem os funcionarios de uma organizagao, ou seja,
guanto mais transparente ela é, mais confidvel ela se torna perante seu publico
interno”.

Para Rodrigues, D. (2017), conforme 0 exposto, a transparéncia € um meio
de obtencdo da confiangca do publico interno, e confianca é uma premissa para o
sucesso de uma organizacgao.

Alinhado a esta preocupacao com a transparéncia, a pagina da web da revista
Exame, apresenta os 08 passos para uma relacdo saudavel com fornecedores e

colaboradores:

1 — ter uma politica due diligence, 2 - Elaborar um cddigo de conduta, 3 — Ter
um processo transparente de contratacéo, 4 — Fazer uma avaliagao periédica
dos fornecedores, 5 — Manter um canal de dendncias independente, 06 —
oferecer treinamentos ao publico interno para disseminar regras de conduta,
07 — Comunicar as regras clara e frequentemente para os funcionérios, 08 —
Contar com um departamento que monitore o Compliance (ABRIL BRANDED
CONTENT, 2017, ndo paginado, grifos nosso).
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A respeito da due diligence, de acordo com Netto (2020, ndo paginado), do
Instituto de direito real, “A diligéncia prévia compreende um conjunto de atos que
objetivam investigar uma empresa, antes da realizacdo de transacoes, de fusdes, de
aquisigdes e da escolha dos fornecedores”. E é um dos componentes do Compliance.

Compliance, por outro lado, quer dizer, de acordo com Lira (2012, n&o
paginado), do Diretdrio Online de Advogados Jusbrasil, “[...] estar em conformidade
com leis e regulamentos externos e internos”, o que segundo citado da revista Exame
(ABRIL BRANDED CONTENT, 2017), demanda um monitoramento especifico.

A abordagem do tema transparéncia traz a tona um cenario lamentavel, de
acordo com Spitzeck (2019, néo paginado), “Primeiro, poucas prestam contas sobre
seus impactos sociais e ambientais. [...] Em geral, vemos que as empresas néo séo
transparentes”.

Desde aspectos sustentaveis, financeiros, até aspectos mais banais, por
vezes ha uma discrepancia entre as informacdes apresentadas e repassadas pelas
organizacdes e seu real cenario, porém, € importante destacar a grande desvantagem
desta “maquiagem” no cenario da empresa, que prejudica sua credibilidade e pode
acarretar perda de oportunidades de negdcio.

A revista Epoca Inspiracdo para Inovar Negdcios, em sua versdo on-line,
através de Spitzeck (2019, ndo paginado), relata sua experiéncia com relacdo as

descobertas da gestora de sustentabilidade de um grande banco brasileiro:

Ela foi para uma conferéncia nos Estados Unidos e aprendeu que o mercado
financeiro estd cada vez mais usando robds para coletar informacdes sobre
riscos socioambientais das empresas. Eles preferem investir numa empresa
de muitos riscos sociais na RUssia, que é transparente (e vocé sabe que tem
risco) do que em uma empresa brasileira da qual eles nada sabem.

Esta informacdo que denuncia empresas brasileiras sendo preteridas em
detrimento de empresas em outros paises, onde, embora 0 risco seja maior, a
confiabilidade também é, devido a transparéncia, somente valida o nivel de
desvantagem que nao ser transparente acarreta.

Rodrigues, D. (2017, p. 18) reforca a importancia da transparéncia, ao

declarar que:

As organizagbdes sdo sistemas complexos, e a transparéncia é uma
ferramenta que pode favorecer a unidade do corpo empresarial, o
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desenvolvimento de relacionamentos, o compartilhamento dos objetivos
organizacionais, e a criacdo de redes de informacao.

A visdo apresentada por Rodrigues, D. (2017), de que a transparéncia € um
unificador do corpo empresarial, favorecendo relacionamentos e a criagdo de uma
rede de informacdes confiaveis, junto do apresentado até entdo, esclarece a
importancia de compartilhar informacdes veridicas e ser uma organizagdo
transparente.

O préximo item a ser abordado, é também de suma importancia a satisfacéo
dos colaboradores, trata-se dos beneficios da empresa. Para Siqueira e Araujo, (2016,
p. 2), “O beneficio € uma remuneragédo indireta que oferece aos funcionarios uma base
para satisfazer suas necessidades”.

Atualmente, a retencdo de colaboradores demanda uma remuneragao
atrativa, composta ndo apenas pelo salario, conforme Salicio (2015, p. 10), “A
remuneracao € o género, e o salario € a espeécie”, e é importante que se acrescente
outras “espécies” no pacote de remuneracgao.

Ainda de acordo com Salicio (2015, p. 10), “a remuneragao se constitui de
salario direto e salario indireto”, para Salicio (2015, p. 10), salario direto € “concebido
de acordo com a contraprestacdo de trabalho”, como é o caso dos colaboradores
horistas, por exemplo, enquanto salario indireto é “referente a clausula da convencgao
coletiva de trabalho e do plano de beneficios e servigcos sociais oferecidos pela
empresa.” (SALICIO, 2015, p. 10).

Para Dessler (2014, p. 263), “O plano de remuneragdo deve seguir as
orientacdes da diretriz da empresa, desenvolvendo uma estratégia de remuneracao
capaz de alcangar os resultados organizacionais propostos”, deste modo, é importante
unir os interesses da empresa, aos interesses dos colaboradores ao criar 0 sistema
de remuneracéo organizacional.

De acordo com a visdo dos autores Siqueira e Aradjo (2016, p. 2), “E
importante para empresa ter um plano de beneficio espontaneo, pois a satisfagéo,
comprometimento e envolvimento dos colaboradores com a organizagcdo € maior,
gerando mais produtividade”.

Siqueira e Araujo (2016, p. 2), afirmam ainda, em relagéo as vantagens do

plano de beneficios: “O plano de beneficios tem muitas vantagens a mais importante
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€ ter um quadro de funcionarios envolvidos com a empresa, atrai e mantém bons
talentos, motivacao e qualidade de vida para os cooperantes”.

Diversas organizacbes acabam perdendo grandes talentos devido ao modo
como encaram a remuneragdo, Conforme Salicio (2015, p. 10), “No entanto, as
organizacdes bem-sucedidas consideram salarios um investimento, pois representam
a aplicacao de dinheiro no trabalho com a finalidade de obter um retorno vantajoso”.

Muito se tem estudado sobre o tema remuneracdo, e as conclusdes
demonstram sua importancia no ambito empresarial, como € o caso do estudo
relatado por Dessler (2014, p. 264), da Teoria da equidade de motivagao que : “[...]
exple gue as pessoas, superiores aos primatas, estdo fortemente intencionadas a
manter um equilibrio entre o quanto contribuem para a empresa e o0 que recebem
como recompensa’.

Onde continua, Dessler (2014, p. 264): “[...] A teoria afirma que, se a pessoa
percebe uma injustica nas recompensas, tendera a reduzir sua motivacao para
produzir’, compreende-se entdo a consciéncia presente nos colaboradores no que se
refere a retribuicdo por seus servigos prestados.

Para Dessler (2014, p. 264), a equidade € um termo fundamental, segundo

ele a empresa deve atingir as quatro formas de equidade:

Equidade externa: refere-se a forma como a remunerag¢do de um cargo em
uma empresa se compara a remuneracdo do cargo em outras empresas de
mesmo porte e na mesma regido. Equidade interna: refere-se a forma como
a remuneracdo de um determinado cargo ocorre quando comparado a outros
cargos dentro da mesma empresa. Patrimbnio individual: refere-se a
percepcao de equidade quanto a definicdo de remuneracao de um individuo,
em comparacao com o que seus colegas ganham para 0s mesmos postos de
trabalho, ou muito semelhantes, dentro da empresa, com base no
desempenho. Equidade processual: refere-se a “percepcéo de justica quanto
aos processos e procedimentos utilizados pela empresa para tomar decisées
sobre seu plano de remuneragéo”.

Conforme o contexto apresentado, de modo a reforcar a importancia da
atencdo a remuneracao adotada dentro das organizagfes, onde idealmente, ndo deve
se compor apenas pelo salario, mas também por um plano de beneficios, por um
sistema atrativo e vantajoso também aos funcionarios.

A partir de entéo, se faz possivel questionar, de que modo se deve planejar a
remuneracao e trabalhar os beneficios dentro das empresas, o que se deve considerar

nesta decisao?
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Esta pergunta é respondida por Orsi (2015, p. 173): “A estratégia de
remuneracao tem relacéo direta com o mercado de trabalho e com o negdcio da
empresa, requerendo analise aprofundada do papel e do grau de importancia das
pessoas na competitividade da organizagao”, o que denota a necessidade de olhar
diretamente para o0 cenario em que a empresa se insere, para definir uma estratégia
adequada.

De acordo com Arins (2019, ndo paginado), redator da Great Place to Work,
existe um passo a passo para definir o plano de beneficios da organizacéo:

1 — Analise seus recursos e 0 que deve ser obrigatério: atualmente os
beneficios que devem ser obrigatoriamente concedidos [..] sdo vale
transporte, vale refeicdo ou alimentacéo; [...] FGTS, Férias e 13° salério. 2 —
Entenda quem é o seu publico e qual a necessidade dele. 3 — esteja atento a
convencdao coletiva e a legislagédo da categoria [...]. 4 — tome cuidado com os
descontos feitos para o colaborador. 5 — desenhe uma politica de beneficios
que alinhe expectativas.

Seguindo as etapas ilustradas por Arins (2019), é possivel criar um bom plano
de beneficios, de modo a cativar e reter talentos, tornar a empresa mais atrativa e
aumentar a motivacao e a satisfacao no trabalho.

Conforme ja exibido no presente trabalho através da Hierarquia de Maslow,
dentre as necessidades humanas estéa o reconhecimento, o respeito dos outros, deste
modo, o préximo tépico a ser abordado, € o reconhecimento ao funcionario.

Contemporaneamente, ja se fez clara a importancia da motivacdo para a
produtividade e rendimento do individuo em seu ambiente de trabalho, Gomes (2019,
p. 1), “A motivagdo € um elemento de suma importancia para 0 comportamento e 0
sucesso organizacional [...]", é importante, neste cenario, observar o reconhecimento
como um fator motivacional.

Para Gomes (2019, p. 4), “Entende-se que ndo é so6 de salario que se faz um
bom profissional, ele também sente a necessidade de elogios e reconhecimento que
€ algo de valor tanto quanto o seu salario”, haja vista, é imprescindivel explorar formar
de reconhecimento que vao além do monetario.

De acordo com a versdo on-line do dicionario Michaelis (c2021, né&o
paginado), reconhecer é “[...] manifestar agradecimento em relagdo a algo;
agradecer”, ou seja, a expressao da gratidao, de perceber as qualidades de algo ou

alguém carecem também de espaco no ambito empresarial, pois, ainda conforme
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Gomes (2019, p. 4), “Quando o reconhecimento acontece, as pessoas liberam suas
potenciais caracteristicas que até elas mesmas desconheciam”.

Compreendendo-se este efeito positivo de motivacdo e auto confianga
promovidos por meio do reconhecimento, vale destacar o panorama ilustrado por
Aragdo e Maranh&o (2020, p. 512), que afirmam, a respeito do papel do gestor: “E
dever do administrador conhecer o perfil de seus liderados, como também a rotina
profissional e social de cada um deles para poder desenvolver suas habilidades e
manté-los sempre motivados ao crescimento profissional”.

Kops (2019, p. 316), complementa esta ideia ao destacar a contribuicdo do
reconhecimento no processo de firmar e consolidar o vinculo empregaticio: “O
reconhecimento € um ingrediente importantissimo na tessitura de um vinculo
empregaticio, em razdo do potencial da satisfacdo que passa a marcar presenca na
dindmica da convivéncia organizacional, dentro de uma linha do tempo”.

Dentro da linha do tempo vivenciada por um individuo dentro de uma
organizagdo, enquanto colaborador, suas vivencias se somam e experiéncias de
reconhecimento marcam de modo positivo essa trajetdria, e a funcdo destas marcas
€ caracterizada, quanto ao resultado do reconhecimento, por Gomes (2019, p. 1), “[...]
para que ele haja de forma coerente com a finalidade do trabalho, ele precisa ter o
reconhecimento pelas suas atividades para que se sinta motivado a continuar a
exercé-las de forma prazerosa”.

Aragéao e Maranhéo (2020, p. 512), corroboram com as afirmacdes de Gomes
(2019), ao afirmar que, “De acordo com a teoria motivacional de Herzberg, sdo os
fatores motivacionais como a liberdade, o reconhecimento profissional, o crescimento
dentro da organizacdo que mantém o colaborador satisfeito”, entretanto, apesar dos

beneficios, o reconhecimento demanda mérito:

[...] comportamentos individuais e coletivos, resultados exuberantes,
efemérides inusitadas, marcas histéricas da organizagdo, merecedores e
merecedoras de reconhecimento singular na vida cotidiana da organizagéo,
de forma institucionalizada e culturalmente assentados nas praticas
organizacionais (KOPS, 2019, p. 319).

Para Kops (2019), conforme supracitado, o reconhecimento deve ser
realizado de modo institucional, padronizada, de acordo com feitos que merecem

destaque dentro da organizagao.
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Bergamini (2016, ndo paginado), por outro lado, aborda o reconhecimento por
um aspecto mais pessoal, e apresenta outras formas de reconhecimento que podem

ser aplicadas:

Destaque o funcionario: Algo tdo simples quanto um “Obrigado”, ou “Bom
Trabalho”, exibido nas telas da empresa junto com a foto do colaborador, com
certeza ira transformar seu dia. Ou uma midia com o famoso “Funcionario do
Més”. [...]. Lembre-se das conquistas pessoais.

Para Bergamini (2016), lembrar de conquistas pessoais, como casamento,
uma viagem especial, ou até mesmo o aniversario, sao formas de reconhecimento
gue geram um sentimento de pertencimento, também de grande valia ao clima
organizacional.

Outro ponto a se destacar, de acordo com a Figura 5, € a integracao dos
colaboradores. Este € um ponto fundamental a ser analisado, e sobretudo, decisivo a
uma boa primeira impressdo sobre a empresa em que o colaborador esta
ingressando.

Segundo Hermes (2019, nao paginado), “Criar um programa de integragao de
novos colaboradores € uma forma inovadora para criar e melhorar os relacionamentos
dentro da organizag¢ao”. Para o autor, ao ingressar em um novo ambiente de trabalho,

o recém admitido carece de uma ambientacao:

Ao ingressarem em um novo grupo, os funcionarios precisam ser
apresentados aos valores, crencas, normas e praticas da organizacao,
passando por um processo de socializagdo, podendo facilitar o
relacionamento com os novos colegas (HERMES, 2019, n&o paginado).

Complementado por Garcia (2019, p. 3): “O ideal sera realizar um processo
estruturado e estratégico de Acolhimento e Integracéo, passando por trés fases: pelo
acolhimento da organizagdo, da chefia e dos colegas”, ou seja, mais do que
apresentar normativas da empresa, a funcéo da integracao € de familiarizar todos os
membros da equipe.

Ha uma grande importancia em promover a socializacéo entre os colegas de
trabalho, pois, para Delvas (2017, p. 1), “A auséncia de um processo adequado de
socializacdo prejudica o desempenho do colaborador, provoca a sensacdo de

abandono e exclusdo e pode comprometer o grupo de trabalho”.
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Garcia (2019) caracteriza ainda, dentro do cenario de inseguranca de um
primeiro dia no novo emprego, a validade de promover um acolhimento, uma
sensacao de aceitacdo. Na visao de Garcia (2019, p. 3), “Quando os colaboradores
se sentem aceitos, estes questionam mais, estdo abertos a novas aprendizagens e
arriscam mais, o que faz a empresa evoluir’, e para que se promova essa aceitagao,
0 mais recomendado € uma boa integracao.

Conforme Hermes (2019, ndo paginado), “O programa de integragao traz
beneficios para a organizagdo, como melhora da comunicacéo interna e fidelizacao
do funcionario”, o programa de integracao € algo de consideragao primordial a gestao
estratégica de pessoas em qualquer tipo de estabelecimento, devido as suas multiplas

funcdes:

Efetivamente, o acolhimento e a integracdo tém como principais funcdes:
Prestar todas as informac8es relevantes sobre a instituicdo, valores, cultura,
visdo, missdo e as respectivas estruturas; Clarificar os direitos, os deveres,
bem como os beneficios; Identificacdo e equilibrio sobre as expectativas
iniciais; Facilitar as relacdes interpessoais; Lancar as bases do compromisso
alimentando a paixao pela funcado, pelos colegas e pela empresa (RAMOS,
2016, p. 15).

Além de alinhar normativas e processos com o colaborador, e facilitar o bom
relacionamento dentro da equipe de trabalho, a integracdo permite também um auxilio
emocional dentro do cenario de expectativa gerado pela introducdo em um novo
ambiente, em uma nova configuracdo de trabalho.

Ainda, por se tratar de diversas informacdes sendo passadas aliado a um
volume de carga emocional, ansiedade pela nova experiéncia, € interessante que as
informacBes apresentadas na integracdo, estejam posteriormente acessiveis para

consulta:

Uma das formas de recepcionar o novo integrante e apresentar-lhe as
informacdes que precisara para socializar-se e a disponibilizacdo de um
Manual de Acolhimento, oferecido aos novos membros assim que eles
ingressam na organizagéo (DELVAS, 2017, p. 2).

A existéncia de um manual de integracdo é de grande valia para o registro das
informacgdes passadas ao individuo em seu primeiro dia de trabalho, e aliada a um

sistema de recepc¢ao e integracao concordante com o perfil e a cultura da organizacao
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receptora, sdo elementos que somam diversos pontos dentro de uma gestdo de
pessoas mais eficaz.

De mesmo modo, além do treinamento envolvido no programa de integracgéo,
os demais treinamentos também devem ter espaco dentro das organizacdes, desde
assuntos voltados para a funcéo do funcionario, até temas de conscientizacdo, sédo de
suma importancia, conforme Paiva (2019, p. 95), “A importancia dos processos que
envolvem a aprendizagem nas organizacgdes é inegavel”.

O conhecimento é um fator de ganho em termos de competitividade, e ter
colaboradores bem preparados certamente € um acréscimo ao valor agregado do
capital humano na organizacdo, conforme complementa Paiva (2019, p. 96), “O
treinamento e o desenvolvimento municiam o individuo para a realizacao de objetivos,
tanto seus quanto institucionais [...]”, os treinamentos também sao um modo de criar
um link entre interesses pessoais e profissionais.

Quanto ao intuito da aplicacdo de treinamentos dentro da organizacéo,
Bagattoli e Mdller (2016, p. 108), afirmam que “O intuito de treinar € sempre com o
mesmo direcionamento: melhorar a prestacéo de um servico ou um produto”, deste
modo, a aplicacdo de treinamentos esta intimamente ligada a qualidade do servico
entregue ao cliente de uma institui¢ao.

Os autores Kotler e Keller (2012, p. 269), fazem previsbes ainda mais
alarmantes sobre os riscos da auséncia ou ineficacia dos treinamentos dentro de uma
empresa: “Revendedores mal treinados podem arruinar os melhores esforgos
empreendidos para construir uma forte imagem de marca”, o que traz a conclusao de
gue até mesmo o sucesso de uma marca pode estar intimamente ligado aos
investimentos em treinamento realizados pela mesma.

Por outro lado, pela visdo de Bagattolli e Muller (2016, p. 107), um
departamento de treinamento e desenvolvimento bem estruturado traz diversos

beneficios a organizacao, pois:

O treinamento utilizado como um processo continuo desenvolve as pessoas
e traz outros beneficios, como pensar e compreender, o qual, proporciona
conhecimento, orienta para a tomada de decisé&o tanto profissional quanto na
vida pessoal, melhora os relacionamentos interpessoais, abre uma nova
visdo sobre todos os aspectos, tornando o individuo mais criativo e inovador.

Considerando os beneficios de desenvolver de modo continuo as habilidades
dentro da equipe, por meio de capacita¢cOes, Bagattoli e Muller (2016, p. 108), afirmam
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que, “Vale lembrar que, o treinamento € de responsabilidade da organizagao, porém,
a carreira profissional € de responsabilidade Unica do individuo”, ou seja, a
disponibilizacao de treinamentos apenas favorece o crescimento daqueles que tem tal
interesse.

Paiva (2019, p. 95), conceitua treinamento, segundo a autora, “Treinamento
de pessoal — visa municiar o trabalhar de informacdes e destrezas para o uso imediato
no cargo atual, ou seja, uma aprendizagem de aplicagdo no curto prazo”, colocando o
investimento em treinamentos como um recurso para beneficio da propria
organizacao.

Paiva (2019), orienta mapear as necessidades de treinamento para
desenvolver o formato de execugdo do procedimento, implementar a execucdo do
treinamento e posteriormente solicitar uma avaliagdo sobre ele, um feedback, e
seguindo estes passos, obtém-se um programa de treinamento que comporta as
necessidades estruturais da instituicao.

Outra &rea que demanda grande atencdo e investimento em acdes e
treinamentos € a da seguranca. Barsano e Barbosa (2018, p. 1), conceituam: “A
seguranca do trabalho € a ciéncia que estuda as possiveis causas dos acidentes e
incidentes durante a atividade laboral do trabalhador”, e & fundamental, além de
legalmente observado, que haja acdes em sentido de preservar a integridade do
colaborador durante sua jornada.

De acordo com o site do Tribunal Superior do Trabalho (BRASIL, [201-7?], n&o
paginado), “A seguranca no trabalho envolve todos os aspectos relacionados a saude
dentro do ambiente laboral. Doencas ocupacionais, violéncia, assédio moral e sexual,
acidentes de trabalho e assuntos relacionados fazem parte dos temas que sao
observados”, o que denota seu grau de abrangéncia dentro das organizagoes.

Estes conceitos, permitem visualizar o papel da seguranca do trabalho, como
uma questdo de saude, que possui relevancia, ao influenciar a vida pessoal e 0
trabalho do individuo, e isto passa por diversos aspectos. Em sua pagina da web,
Varella ([201-7], ndo paginado), dedica um artigo ao tema Burnout: “A sindrome de
burnout é um distlrbio psiquico caracterizado pelo estado de tensdo emocional e
estresse provocados por condicdes de trabalho desgastantes”, onde ele

complementa:
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seguranga:

Sua principal caracteristica € o estado de tensdo emocional e estresse
cronicos provocado por condicdes de trabalho fisicas, emocionais e
psicolégicas desgastantes. A sindrome se manifesta especialmente em
pessoas cuja profissdo exige envolvimento interpessoal direto e intenso
(VARELLA, [201-?], ndo paginado).

Ainda de acordo com o site do Tribunal Superior do Trabalho (BRASIL, [201-

?], ndo paginado):

A Consolidacéo das Leis do Trabalho (CLT) tem um capitulo especifico para
seguranca e medicina do trabalho. As empresas tém a obrigacdo de cumprir
e fazer cumprir as normas de seguranca do trabalho e de instruir os
empregados sobre as precaugbes para evitar acidentes. Também ¢é
obrigatorio a empresa fornecer equipamentos de protecéo individual (EPIs)
adequados ao risco e em perfeito estado de funcionamento (artigo 166).

Onde complementa ao dizer que todos os envolvidos, tem participacdo na

Aos empregados, cabe observar as normas de seguranga. Assim, toda a
sociedade tem uma parcela de responsabilidade na prevencdo de acidentes
— diagnosticando possiveis riscos, reduzindo chances e monitorando esses
elementos (BRASIL, [201-?], ndo paginado).

Enquanto o Senado Federal ([20207?], ndo paginado), em seu site, define de

modo claro a expectativa em relacdo as empresas para com suas medidas de

seguranga em um de seus artigos, “XXII - reducéo dos riscos inerentes ao trabalho,

por meio de normas de saude, higiene e seguranca”, sendo dever das entidades,

atentar-se a estas incumbéncias.

Dentro de um conceito geral, sdo diversos o0s aspectos abordados pelo

endomarketing, que € uma ferramenta de foco direto no capital humano, e entre os

aspectos desta ferramenta abordados, quando desenvolvidos de modo planejado e

persistente, os frutos de reducdo do turnover, e um clima organizacional mais

agradavel, serdo colhidos.
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4 A HISTORIA DOS SUPERMERCADOS

Desde os primordios da civilizagdo, a busca pela sobrevivéncia humana se
constituiu fundamentalmente em evitar predadores, e buscar alimento. Com o passar
do tempo, estes processos foram se refinando cada vez mais, até as facilidades
existentes hoje, que permitem pouco ou nenhum esforco para obter a satisfacao de
suas necessidades.

Muito embora os supermercados ndo tenham surgido ha muito tempo
historicamente, uma vez que, de acordo com o autor Motomura (2020, n&do paginado),
“Os primeiros apareceram ha mais de 70 anos nos Estados Unidos. O dono do titulo
de primeiro supermercado é o King Kullen, inaugurado em 1930 pelo empresério
americano Michael Cullen”.

Motomura (2020, ndo paginado), complementa ao dizer que “A estratégia do
pioneiro era simples: ele comprou um galpéo industrial, adaptou o lugar para vender
comida e deixou que as pessoas se servissem sozinhas”, esta abordagem inovadora,
que permitiu ao consumidor ter acesso direto as suas compras, deu inicio ao modelo
adotado até os dias atuais.

Através da Revista Brasileira de Marketing, é possivel conhecer a
consolidagcdo do modelo no Brasil: “O efetivamente considerado primeiro
supermercado do Brasil foi instalado em 1953 na Rua da Consolacéo, entre a Avenida
Paulista e a Alameda Santos.” (VAROTTO, 2018, p. 435).

Conforme Motomura (2020), a caracteristica que distingue um supermercado
dos demais, se refere ao autoatendimento, e aos precos mais acessiveis. Que sao 0s
pilares da consolidacdo dos supermercados na participacdo econémica e na sua
importancia para 0 consumo.

Conforme a versdao on-line da Revista Exame, “O resultado do setor
respondeu por 5,2% do Produto Interno Bruto (PIB) do pais. O segmento
supermercadista gerou 30,7 mil empregos em 2018, totalizando 1,853 milhdo de
empregados diretos.” (ESTADAO CONTEUDO, 2019, n&o paginado).

E adequado que se observe a configuracdo interna destas organizacées,
consoante a se tratar de um servigo essencial, a necessidade de mao de obra para

manutencao destes organismos, também demanda observacéo.


https://exame.com/noticias-sobre/pib/
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A Associacdo de Supermercado de Brasilia (ASBRA) relata que existe uma
migracdo de empregados do ramo supermercadista para outros setores, em
razdo da auséncia de alguns fatores internos na organizacéo, como falta de
plano de carreira, carga horaria exaustiva, escalas aos fins de semana e
feriados e pouca ou nenhuma valorizagdo profissional, baixos salarios e
inexisténcia de ganhos extras ou premiacbes sobre metas, quesitos que
causam desmotivagio (TELLES; LEAO; FERREIRA, 2018, p. 87).

Cabe um olhar atento para que se possa compreender as demandas que
levam a um éxodo do ramo supermercadista para outras areas, bem como reforcar
praticas positivas, que tem fomentado um movimento oposto.

Para Shinyashiki (2019, p. 8):

O bom profissional quer trabalhar em um projeto que seja importante e para
um lider que ele admire. Ele quer fazer sempre trabalhos mais sofisticados.
Entdo chega uma hora em que se ele ndo fizer algo mais complexo, vai se
desmotivar. Hoje h& trés tipos de dificuldades: a primeira € de conseguir
profissionais bons, a segunda é de transformar o profissional bom em um
profissional sensacional, e a terceira € reter este talento.

E principalmente no fator “retengdo”, que o presente trabalho apresenta sua
concentracéo, observando as singularidades proporcionadas pelo varejo, bem como
0 setor supermercadista, de modo mais especifico, apontando as oportunidades e
ameacas a criacdo de uma cultura organizacional estavel e enraizada.

Os autores Telles, Ledo e Ferreira (2018, p. 78), sdo taxativos em afirmar que
existe relagdo entre a rotatividade e o resultado de uma organizagao, para eles:

A rotatividade de pessoal afeta a organizacdo, pois impacta diretamente no
custo de contratacdo, no processo de recrutamento e selecdo, no tempo
necessario para o desenvolvimento e consequentemente nos processos,
considerando principalmente a dificuldade de atrair, selecionar profissionais
com o perfil adequado para o cargo.

Esta é uma preocupacdo presente também no setor de varejo, ao se
considerar os supermercados, principalmente pela demanda de pessoal para atender
as necessidades do atendimento ao publico.

Dentro dessas estruturas organizacionais também € presente o conhecimento
de outro custo presente na rotatividade, ou na insatisfagcdo do cliente interno: a
gualidade do atendimento.

Garcia (2015, p. 90), afirma que “Se uma empresa busca a satisfagdo do

funcionario do mesmo modo que busca a do cliente, existe uma grande chance de o



55

atendimento melhorar, as reclamacfes diminuirem e o0 numero de consumidores
satisfeitos aumentar”.

Garcia (2015) reforca a sua afirmacado através do exemplo apresentado por
ele, na Figura 6, que retrata a experiéncia de uma empresa do ramo de aviagdo com

o0 endomarketing e seu impacto no atendimento ao cliente.

Figura 6 — Case Southwest Airlines

&Exemplo
Apos fa: grat

ande investimel arketing internc ( anh

Fonte: Garcia (2015, p. 91).

Por meio do exemplo da Southwest Airlines, € possivel perceber a importancia
da percepcdo do publico interno e sua relacdo com a empresa: isto impacta
diretamente na experiéncia do cliente, na forma como sera tratado e atendido.

Na percepcdo de Garcia (2015), o bom atendimento se faz por meio da
entrega de valor, e a fidelizacdo € um desafio composto de diversos fatores, para
Garcia (2015, p. 90) “Para que uma empresa conquiste a fidelidade do cliente, ela
precisa entregar um produto de alto valor. Nao basta ser tdo boa quanto os
concorrentes, pois, ainda que deixe o consumidor satisfeito, ndo garantird sua
fidelidade”.

Ja para Telles, Leao e Ferreira (2018, p. 80), “Atualmente, as pessoas estao
adquirindo consciéncia de seu papel e passam a cobrar de si mesmas a gestao da
carreira e da organizacdo condi¢cdes objetivas de desenvolvimento profissional”, estes
autores relatam um anseio dos préprios colaboradores por desenvolvimento, por uma
maior integragéo, cujo fator fundamental é a comunicagéo.

De acordo com Pfaffenzeller e Dockhorn (2017, p. 3), “[...] é razoavel afirmar
que uma das principais forgas que podem impedir o bom desempenho de um grupo é

a falta de uma comunicacgao eficaz”, deste modo, o varejo tem focado também em
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estabelecer uma maior comunicacdo em sua forma de trabalho, em gerar um
sentimento de unidade e pertencimento.

O autor Garcia (2015, p. 93), diz que “[...] Sem o apoio do quadro de pessoal,
de nada adianta idealizar as melhores estratégias de marketing, pois é a equipe que
coloca os planos em agao”, e dentro deste cenario, busca ilustrar a diferenca entre

comprometimento e envolvimento, através da Figura 7.

Figura 7 — Comprometimento x envolvimento

Predisposicao psicolégica Falta de predisposicao psicolégica
pela aceitagao interna. pela falta de aceitacao interna.
Sintomas: Sintomas:
Um por si e todos por um. Cada um por si e Deus por todos.
(Trabalho integrado, com sinergia.) Alegram-se com o erro dos outros.
Néo delegam responsabilidades para os superiores, Limitam-se ao cumprimento de ordens.

assumem a solugdo dos problemas.

Sao autogerenciaveis. Delegacao para cima

Chefias exemplares. Falta de exemplo das chefias.

Chefias dinamicas, motivadoras e que valorizam Chefias estaticas, s6 observam os erros,
0s resultados. nao motivam.

Fonte: Garcia (2015, p. 94).

A ferramenta responsavel por promover este comprometimento, baseado na
unido, na visao de dono, na autogerencia e na busca por resultado, e que ja vem
sendo amplamente utilizada nos supermercados é o Endomarketing.

De acordo com Pfaffenzeller e Dockhorn (2017, p. 2), “O Endomarketing &
uma estratégia de gestdo importante para atender aos anseios dos clientes internos,
uma vez que os colaboradores, neste caso, sdo considerados os clientes da prépria
empresa’.

Uma vez que os clientes internos da empresa estejam satisfeitos, estende-se
a qualidade ao publico externo, e faz-se possivel atingir a tdo idealizada fidelizacéo, e
a empresa passa a ser referéncia, o que € um atrativo, em tempos de impessoalidade.

Todo este aparato em conhecimento, se faz presente na area

supermercadista e se apresenta também por meio de altos investimentos em
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tecnologia, como aponta o Sebrae Inteligéncia Setorial (2020, ndo paginado, grifo

N0sSs0), ao apresentar o comércio automatizado:

Comeércio automatizado, ou A-commerce (na sigla, em inglés), é a expressao
gue vem sendo utilizada para se referir aos processos tecnoldgicos que
facilitam o processo de compra do consumidor através da automacao de uma
Ou mais etapas.

Meirinho (2018, n&o paginado) complementa ao descrever as tecnologias em

aprimoramento, demonstrando as &reas visadas pelo comércio inicialmente:

Prospeccao, negociacdo, venda, entrega e outros processos ja comegaram a
ser automatizados por meio de algoritmos inteligentes. E néo, isso néo
significa tornar todos os processos de venda robéticos e impessoais.
Assistentes pessoais alimentados por Al sdo a grande onda e o grande
desafio do desenvolvimento dessa tecnologia.

E possivel perceber a preocupacdo com a impessoalidade, citada por
Meirinho, pois apesar do que aponta o Sebrae Inteligéncia Setorial (2020, nao
paginado) “De acordo com a analise da consultoria Trendwatching, referéncia no
varejo, os proéximos anos serdo impactados diretamente na interacdo entre o0s
consumidores e as marcas por conta de tecnologias de automacéo — especialmente
no varejo”, cases como o da Amazon Go, trazem a tona o dilema do limite entre
automatizacao e desumanizacgéo do varejo.

Gripa (2018, nao paginado), detalha o funcionamento do mercado Amazon

Go, que ndo conta com intervencdo humana:

Centenas de cameras posicionadas no teto da loja monitoram cada passo do
usuario e também o que acontece nas prateleiras. Quando o consumidor
pega determinado produto, o sistema reconhece 0 movimento e identifica o
cliente na hora. Neste momento, a compra é acrescentada ao carrinho virtual.
Se o item for retornado a prateleira, o débito é cancelado assim que a
tecnologia percebe a devolugcdo do produto. Tudo muito rapido e sem

intervencdo humana.

Trata-se de um mercado que demandaria de forma mais direta apenas o
servico de reposicao, uma vez que ndo ha a necessidade de caixas ou outro tipo de
atendente nos setores. Se por um lado, o servico se mostrou eficaz e pratico, por

outro, gerou certos questionamentos, como relatou o Site E-commerce Brasil:
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Entretanto, nem todo mundo gostou da novidade. Um pequeno grupo de
manifestantes se posicionou em frente a loja. A empresa tem sido criticada
por substituir pessoas por maquinas e sistemas eletrénicos, aumentando os
indices de desemprego nos Estados Unidos (COLAGRANDE, 2018, nao
paginado).

Além da questdo ligada a empregabilidade, a inexisténcia de interacdo no
atendimento ao cliente € outro ponto relevante a ser revisitado. Os supermercados
surgiram como facilitadores da rotina em sociedade, permitindo um acesso mais
variado e facilitado a diversos itens de consumo.

Passando por diversas adaptagcdes, se aperfeicoando em termos de
marketing, qualidade e trazendo cada vez mais variedade, o ciclo de inovacéo se
renova até os dias atuais, sendo seu maior desafio unir tecnologia a um bom

atendimento, para assim trazer impacto positivo ao consumidor.
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5 METODOLOGIA DE PESQUISA

O atual capitulo, tem por objetivo descrever a Metodologia do presente
estudo, detalhando seu proceder dentro de cada etapa, para tanto, cabe conceituar o
termo Metodologia, conforme Bastos e Ferreira (2016, p. 10): “Em sua origem, o termo
tem o significado de caminho, forma, meio utilizado para se realizar determinada
tarefa, e no caso especifico de nosso estudo, é o caminho para se construir o
conhecimento”.

Bastos e Ferreira (2016, p. 10), complementam ao dizer que “Do ponto de
vista académico, pode significar o estudo dos métodos, ou também pode ter um
significado mais abrangente, agregando tanto o método quanto os procedimentos
deste decorrentes”. Para as autoras, a Metodologia descreve o método que constitui
a pesquisa, 0 passo a passo que tornam possivel a obtencdo de um resultado
confiavel (BASTOS; FERREIRA, 2016).

O individuo possui certa tendéncia a explorar, e desenvolve-se desde o
nascimento através dos conhecimentos que obtém por meio da exploragdo do
ambiente, todavia, com um nivel de raciocinio ja mais complexo, e questdes também
mais complexas a responder, a formacdo do conhecimento jA ndo pode basear-se
apenas no sensorial, e passa a demandar um estudo esquematizado, um método.

Padua (2019, p. 19), relata que “A busca de uma explicagao verdadeira para
as relacbes que ocorrem entre os fatos, quer naturais, quer sociais, passa, dentro da
chamada teoria do conhecimento, pela discussdo do método”, que por sua vez,
remete a lembra Metodologia.

Para Cativo (2017, p. 2), “A Metodologia € o estudo dos métodos. Ou entdo
as etapas a seguir num determinado processo”, deste modo, o presente capitulo
explana os etapas e métodos para a construcdo da exposta Monografia, desde a
pesquisa realizada, bem como sua constituig&o.

A pesquisa € o procedimento mais importante a constituicdo do individuo
como ser pensante, uma vez que através dela, da busca por saber o que até entao
nao se sabe, € possivel desvendar novos horizontes, e através do conhecimento
obtido, criar possibilidades e decidir com mais seguranca.

Como afirma a sabia frase de Freire (1996, p. 14), “ndo ha ensino sem
pesquisa e pesquisa sem ensino”, ou seja, € imprescindivel o papel da pesquisa no

processo evolutivo da sociedade, na geragédo de conhecimento e de inovagéo.
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Conforme Cooper e Schindler (2016, p. 4), “A pesquisa em Administracao,
[...], € uma investigacdo sistematica que fornece informacdes para orientar decisdes
gerenciais”, para os autores, o ramo da Administracdo € um dos setores onde a
pesquisa mostra seu papel, ao favorecer o processo decisério, e contribuir para a
saude corporativa.

Ja para Prodanov e Freitas (2013, p. 43), “Pesquisar significa, de forma bem
simples, procurar respostas para indagacdes propostas”, do ponto de vista dos
autores, € possivel vislumbrar a pesquisa em suas outras, diversas, facetas:
académica, para solucao de problemas do dia a dia, para satisfazer uma curiosidade,
ou descobrir como realizar um sonho, todas essas possibilidades comecam por uma
pesquisa.

Mas ao pesquisar, é importante que o pesquisador esteja ciente de que nem
todas as informacdes acessiveis sdo verdadeiras e condizentes com a realidade e
cenario atuais, Cooper e Schindler (2016, p. 15), afirmam que “Uma boa pesquisa
gera dados confiaveis, que derivam de praticas conduzidas profissionalmente e que
podem ser usados na tomada de decisao”.

Os autores Prodanov e Freitas (2013, p. 43), também se posicionam guanto
a necessidade de um método na pesquisa: “A pesquisa cientifica é a realizacdo de
um estudo planejado, sendo o método de abordagem do problema o que caracteriza
o aspecto cientifico da investigacao”.

Para Prodanov e Freitas (2013, p. 44), “Pesquisar cientificamente significa
realizarmos essa busca de conhecimentos, apoiando-nos em procedimentos capazes
de dar confiabilidade aos resultados”, entende-se a partir do supracitado, que para
realizar uma boa pesquisa, € preciso existir uma indagacdo, uma pergunta a ser
respondida, mas essa pergunta por si s6 ndo gera uma pesquisa efetiva, este

processo demanda algumas etapas:

a) preparacdo da pesquisa: selecdo, definicdo e delimitacdo do topico ou
problema a ser investigado; planejamento de aspectos logisticos para a
realizacdo da pesquisa; formulagéo de hipdteses e construgdo de variaveis;
b) trabalho de campo (coleta de dados); c) processamento dos dados
(sistematizacdo e classificacdo dos dados); d) andlise e interpretacdo dos
dados; e) elaboracao do relatdrio da pesquisa (PRODANOV; FREITAS, 2013,
p. 48).
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Compreende-se, deste modo, 0 ato de pesquisar, ndo como uma atividade
corrigueira e despadronizada, e sim como uma atividade metodica e organizada, onde
mais do que se obter uma resposta, € preciso que ela seja confiavel e auxilie de modo
positivo o processo decisorio, ou a simples aquisi¢cdo de conhecimento individual.

Para Mendes (2013, p. 5), “O estudante tem o desafio de divulgar o
conhecimento por ele produzido de maneira relevante e inteligivel”, deste modo, a
pesquisa se coloca como uma ferramenta de sistematizagéo do conhecimento, onde
novos saberes séo construidos, e novos pontos de vista sdo explorados.

Retomando o viés administrativo e empresarial da pesquisa, € importante
memorar a relacdo entre pesquisa, decisdo e crescimento, tomando como
pressuposto a ideia de que nenhum gestor intencione tomar decisdes que causem o
prejuizo, ou mesmo o fechamento de sua empresa, e sim seu crescimento e lucro.

Conforme Cooper e Schindler (2016, p. 6), “Além de ajudar os gestores a
escolherem estratégias e taticas melhores, as despesas com pesquisa em
administracdo sdo cada vez mais examinadas por sua contribuicdo para o ROI”, o
ROI, também chamado de taxa de lucro, é diretamente influenciado pela qualidade
das decisdes tomadas dentro da organizacdo, ou seja, quanto mais seguramente

embasadas, menor o risco de perdas financeiras.

Figura 8 — Metodologia de pesquisa

2 Ge(a Conhecnmenlo Pesquisa Exploratéria
(Sem Finalidades Imediatas)
Conhecimento a ser Utilizado em

Pesquisas Aplicadas ou Tecnologicas
SUisESApNace - s Pesquisa Descritiva

Pesquisa Explicativa
Pesquisa Basica

Quanto a Quanto aos Quanto aos
Natureza Objetivos Procedimentos

Pesquisa Documental
Pesquisa Aplicada
Pesquisa Bibliografica
Estudo de Caso
Pesquisa Experimental

Gera Produtos e/ou Processos Pesquisa-Acgao
(Com Finalidades Imediatas) Pesquisa Operacional
Utiliza os Conhecimentos Gerados pela Pesquisa Participante

Pesquisa Basica + Tecnologias Existentes
Pesquisa Ex-Post-Facto

Fonte: Silva (2004 apud PRODANOV; FREITAS, 2013, p. 51).
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Entretanto, apesar do fato da pesquisa agir diretamente sobre dados e
processos de deciséo, a obtencéo destes dados envolve, por vezes, seres humanos,
gue néo devem ter seus direitos feridos pela investigagcéo, Cooper e Schindler (2016,
p. 28), orientam que: “Em geral, a pesquisa deve ser projetada de forma que o
participante ndo sofra dano fisico, desconforto, dor, constrangimento, ou perda de
privacidade”, ou seja, é importante que se tenha consideragao pelos seres humanos
envolvidos em um processo de pesquisa.

Outro fator de suma importancia € respeitar a constituicdo do processo de
pesquisa, seguir sua metodologia de modo fiel e ético, para tanto, € importante
conhecer os seus diversos aspectos constituintes, conforme a Figura 8.

Através da Figura 8, é possivel conhecer as diversas classificacfes da
pesquisa, quanto a natureza, quanto aos objetivos, e quanto aos procedimentos, e
partindo deste ponto, é cabivel uma exploracdo mais aprofundada das caracteristicas

da pesquisa, e como elas se desenvolvem dentro do presente trabalho.

5.1 TIPOS DE PESQUISA

O primeiro ponto a ser atentado dentro do ambiente de pesquisa refere-se a

abordagem do problema através do método quantitativo, ou qualitativo, sendo que:

a) Pesquisa quantitativa: considera que tudo pode ser quantificavel, o que
significa traduzir em nimeros opinides e informac¢des para classifica-las e
analisd-las. Requer o uso de recursos e de técnicas estatisticas
(percentagem, média, moda, mediana, desvio-padrdo, coeficiente de
correlacdo, andlise de regressao etc.). [...] b) Pesquisa qualitativa: considera
gue hd uma relagéo dindmica entre o mundo real e o sujeito, isto &, um vinculo
indissociavel entre 0 mundo objetivo e a subjetividade do sujeito que nao
pode ser traduzido em numeros. A interpretacdo dos fendmenos e a
atribuic@o de significados sé@o basicas no processo de pesquisa qualitativa.
Esta ndo requer o uso de métodos e técnicas estatisticas (PRODANOV;
FREITAS, 2013, p. 51).

Enquanto a pesquisa quantitativa se volta para dados estatisticos, a pesquisa
gualitativa € mais subjetiva, focada em descrever fatos e qualifica-los, conforme
Proetti (2017, p. 2):

A pesquisa qualitativa ndo visa a quantificacdo, mas sim ao direcionamento
para o desenvolvimento de estudos que buscam respostas que possibilitam
entender, descrever e interpretar fatos. Ela permite ao pesquisador manter
contato direto e interativo com o objeto de estudo. A pesquisa quantitativa
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segue com rigor de estudo a um plano previamente estabelecido, com
hipéteses e variaveis definidas pelo estudioso. Ela visa enumerar e medir
eventos de forma objetiva e precisa.

O presente trabalho se vale do método quantitativo para expor os resultados
obtidos através da pesquisa com os colaboradores em geral em organizacfes que
utilizam o endomarketing como ferramenta de gestdo, e do método qualitativo com
colaboradores de nivel de gestao, e busca apresentar dados objetivos e matematicos,
transformando-os em conceitos flexiveis e adaptaveis aos aspectos culturais e
estruturais de cada organizacao e sua singularidade.

A fim de obter tais conceitos flexiveis e adaptaveis a expectativa de
endomarketing de cada organizacdo. E preciso avaliar também a natureza da

pesquisa, podendo ela ser basica ou aplicada:

A pesquisa, sob o ponto de vista da sua natureza, pode ser: a) pesquisa
bésica: objetiva gerar conhecimentos novos Uteis para o avanco da ciéncia
sem aplicacado pratica prevista. Envolve verdades e interesses universais; b)
pesquisa aplicada: objetiva gerar conhecimentos para aplicagdo préatica
dirigidos a solugéo de problemas especificos. Envolve verdades e interesses
locais (PRODANOV; FREITAS, 2013, p. 51).

Conforme Fleury e Werlag (2017, p. 11), o posicionamento da pesquisa
aplicada se diferencia da basica, justamente pelo fato do viés da solucdo que oferece,

pois:

A pesquisa aplicada concentra-se em torno dos problemas presentes nas
atividades das instituicdes, organiza¢des, grupos ou atores sociais. Ela esta
empenhada na elaboracdo de diagndésticos, identificacdo de problemas e
busca de solucgdes.

Trata-se da realizacdo da pesquisa ao redor de um problema, a fim de
identificar possiveis solucdes e aplica-las dentro de uma organizagéo, deste modo a
pesquisa aplicada, € a pesquisa que se volta para a pratica, para a constru¢cao de um
novo conhecimento que possibilite solucionar determinada situacéo estudada.

Na constituicdo do presente trabalho, optou-se pela pesquisa aplicada, que
visa conhecer o direcionamento de supermercados de Canela/RS, no que se refere

ao endomarketing, buscando oferecer solu¢cdes e melhorias aplicaveis.
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Quanto aos objetivos da pesquisa, a autora Duarte (c2021b) os caracteriza
entre pesquisa exploratéria, descritiva e explicativa, onde cada tipo de pesquisa
abrange um determinado objetivo.

De acordo com Duarte (c2021b, ndo paginado) “a pesquisa exploratéria
permite uma maior familiaridade entre o pesquisador e o tema pesquisado, visto que
este ainda é pouco conhecido, pouco explorado”.

Deste modo, a pesquisa exploratdria € voltada a descoberta de assuntos
inexplorados, visa tratar de aspectos pouco desenvolvidos em pesquisa cientifica,
diferentemente da pesquisa descritiva.

Para Duarte (c2021b, ndo paginado) “A pesquisa descritiva tem por objetivo
descrever as caracteristicas de uma populacdo, de um fenbmeno ou de uma
experiéncia”, € uma pesquisa que pretende analisar determinada situacdo, ou qual
seja 0 objeto de pesquisa e caracteriza-lo.

Visando a constituicdo do presente trabalho, optou-se pela escolha dos
métodos de pesquisa exploratdrio e descritivo, tendo por objetivo analisar e descrever
a ferramenta de gestdo denominada endomarketing, constituindo conceitos através
de uma revisao bibliografica, bem como explorar os efeitos de sua aplicacdo dentro
das organizacdes através de uma pesquisa pratica.

Em busca de obter resultados mais aproximados da realidade pratica, o
método de pesquisa foi outro dos pontos bastante analisado, diante de sua variedade
de conceitos existentes, onde o método escolhido pode ser dedutivo, indutivo,
hipotético dedutivo, dialético ou até mesmo fenomenoldgico.

Método dedutivo: Conforme Mascarenhas (2018, p. 44) “A verdade da
premissa (conhecimento geral) € suficiente para garantir a verdade da conclusédo
(conhecimento especifico)”, trata-se do método onde se obtém conclusdo através da
I6gica, por meio de conhecimentos ja existentes.

No Método hipotético dedutivo: Mascarenhas (2018, p. 45) afirma que:
“Toda vez que nado temos resposta para uma pergunta estamos diante de um
problema. Para soluciona-lo devemos formular hipoteses”, isto é, trata-se de um
método que consiste na formulagéo e validagdo de hipoteses.

Este projeto de pesquisa se valera do método hipotético dedutivo, tomando
como hipotese central a ideia de que empresas com uma politica de endomarketing
bem desenvolvida possuem resultados melhores do que aquelas que ndo o tem,

focando de modo especifico nas empresas da regido de Canela/RS.
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Em suma, o presente trabalho, através da combinacdo dos procedimentos
técnicos de pesquisa bibliografica e levantamento, tem por intencdo caracterizar o
endomarketing bem como seus efeitos dentro das organizacdes, tendo em vista que
para Andrade (2017, ndo paginado), pesquisa bibliografica “[...] € um conjunto de
conhecimentos reunidos em obras de toda natureza”.

Enquanto a versdo on-line do Michaelis (c2021, ndo paginado), define
levantamento como “[...] Conjunto de opera¢Bes de estudo e pesquisa necessario a
elaboracdo de projeto”, sendo o levantamento, a reunido de dados dentro de
organizacdes para caracterizar ou ndo a aplicacdo do endomarketing, bem como os

resultados desta aplicacao.

5.2 UNIVERSO E AMOSTRA

Para a obtencao destes dados, e realizacéo efetiva do estudo proposto, sera
necessario a escolha de uma amostra de pesquisa, dentro do universo
correspondente, a fim de construir informacdes sdlidas e condizentes com a realidade.

O primeiro conceito a ser conhecido, diante disto, € o conceito de Universo de
pesquisa, que conforme Prodanov e Freitas (2013, p. 98): “Populagéo (ou universo da
pesquisa) € a totalidade de individuos que possuem as mesmas caracteristicas
definidas para um determinado estudo”, ou seja, um agrupamento geral de elementos
semelhantes.

Dentro deste agrupamento, € onde sera selecionada a amostra, isto &, “[...]
uma pequena parte dos elementos que compdem o universo. Quando um pesquisador
seleciona uma pequena parte de uma populacao, espera que ela seja representativa
dessa populacéo que pretende estudar.” (PRODANOV; FREITAS, 2013, p. 97).

E fundamental que a amostra selecionada, de fato, represente de modo
abrangente a populacdo que se pretende conhecer, deste modo, se obtém dados
fidedignos, uma vez que através da amostra, se busca compreender o universo,

conforme apontam Prodanov e Freitas (2013, p. 97):

Amostra é parte da populacdo ou do universo, selecionada de acordo com
uma regra ou um plano. Refere-se ao subconjunto do universo ou da
populacao, por meio do qual estabelecemos ou estimamos as caracteristicas
desse universo ou dessa populacéo.
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Para que o projeto de pesquisa consiga cumprir com seu objetivo de
“Pesquisar uso do endomarketing nos supermercados de canela e os resultados
obtidos”, a pesquisa sera aplicada em empresas de diferentes portes dentro da area
supermercadista, se caracterizando como universo as empresas de supermercado,
da cidade de Canela/RS e como amostra a quantidade de 160 colaboradores dentre

0 universo citado.

5.3 COLETA DE DADOS

Para Flick (2012, p. 108) “Ha trés formas principais de coleta de dados: vocé
pode coletar dados fazendo perguntas as pessoas (mediante pesquisas de
levantamento e entrevistas), observando-as ou estudando documentos”.

A obtencéo das informac¢des dentro da amostra se realizara durante a coleta
de dados, onde segundo os autores Prodanov e Freitas (2013, p. 97): “Chamamos de
‘coleta de dados’ a fase do método de pesquisa, cujo objetivo € obter informacgdes da
realidade. Nessa etapa, definimos onde e como sera realizada a pesquisa”’, trata-se
da definicdo da aplicacao.

Prodanov e Freitas (2013, p. 97), afirmam que “Na coleta de dados, o leitor
deve ser informado sobre como o pesquisador pretende obter os dados de que precisa
para responder ao problema”, diante das opgdes de ferramentas existentes, é preciso
definir aquele que compreende o objetivo da pesquisa.

“‘Nesse sentido, as técnicas mais utilizadas para a coleta de dados séo:
analise documental, entrevista, questionario e observacéo. A op¢ao por uma ou uma
combinacado delas depende do tipo, da abordagem e do objetivo da investigacéo.”
(ZANELLA, 2013, p. 64).

A coleta de dados do presente trabalho se dara por meio da aplicacdo de um
guestionario fechado, com 18 questfes alternativas, onde se questionardo aspectos
de ponto de vista de gestores e colaboradores referente ao conhecimento e vivéncia

do endomarketing na organizagao.

5.4 TRATAMENTO DOS DADOS

Posteriormente, é preciso realizar o tratamento dos dados obtidos, que € uma

etapa crucial do processo, onde os dados coletados passam por analise.
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De acordo com Silvestre e Araujo (2011, p. 179), “As técnicas de analise de
dados variam em funcéo da estratégia de investigacdo bem como da natureza das
variaveis”, ou seja, é preciso estar atento aos resultados que se espera obter durante
a analise, de modo a escolher o método correto.

Dentro do presente trabalho, optou-se pelo método qualitativo, que para
Silvestre e Araujo (2011, p. 203), “[...] a abordagem qualitativa esta relacionada com
a corrente interpretativa”, tratando-se de uma abordagem voltada a real observacéo
dos dados obtidos, buscando construir uma visdo abrangente do tema proposto.

Silvestre e Araujo (2011, p. 203) complementam ainda sua caracterizacao, ao

definir de modo mais detalhado a pesquisa qualitativa:

A abordagem qualitativa comeca por definir uma pergunta de investigacao
primaria e embrionaria. De seguida, s@o selecionados e identificados os
individuos/grupos alvos da recolha de dados. Ao invés da abordagem
gquantitativa, a teoria ndo surge de seguida, como elemento de suporte e
sustentacdo das hipoteses de trabalho [...] A abordagem qualitativa, apos a
definicdo da pergunta [...] enceta um longo processo de recolha de dados.

Conforme os autores Silvestre e Aradjo (2011), mais do que atrelar a teoria a
possiveis hipéteses, a abordagem qualitativa tem como foco recolher dados
suficientes a uma interpretacéo plausivel.

Ja para Javaroni, Santos e Borba (2011, p. 2) “Portanto, podemos definir
pesquisa qualitativa como uma forma de se fazer pesquisa, no qual o foco, o olhar da
pesquisa encontra-se nas relagdes que tém significado para o pesquisador’, sendo

deste modo o elemento escolhido para aplicacdo no presente trabalho.
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6 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

O atual capitulo desta pesquisa, visa apresentar os dados obtidos por meio
da pesquisa realizada nos Supermercados da cidade de Canela/RS, de modo a
caracterizar seu perfil, assim como identificar o nivel de contato destes individuos com
a ferramenta denominada Endomarketing.

Para a obtencdo dos dados em seguida apresentados, foi realizada a
aplicacdo da pesquisa com 86 colaboradores dentro da rede supermercadista da
cidade de Canela/RS, pesquisa esta executada de modo presencial individualizado,
por questdes de seguranca devido a pandemia, via formulario impresso.

Deste modo, trés supermercados da cidade participaram da pesquisa, tendo
portes e caracteristicas distintas dentro da mesma area de atuagéo, para permitir uma
amostra mais fidedigna a realidade.

A Figura 9, ilustra as informacdes que permitem caracterizar o perfil dos

respondentes, relacionando suas principais caracteristicas.

Figura 9 — Perfil dos respondentes

PERFIL DOS RESPONDENTES
Elementos Opcoes Respondentes Percentual
Menor de 18 anos 2 9.3%
18 a 25 anos 43 56.98%
26 a 35 anos 15 17.44%
Idade
36345 anos 9 10.47%
46 a 59 anos 4 4.65%
Acima de 60 anos 1 1.16%
Género Masculino 49 56.98%
Feminino 37 43.02%
Fundamental
incompleto 10 11.63%
Fundamental
completo 13 15.12%
Escolaridade Médio
incompleto 34 39.53%
Médio completo 26 30.23%
Superior
completo ou em curso 3 3.49%
Menos de 1 ano 58 67.44%
Tempo de Entre 1a 3 anos 19 22.09%
empresa Entre 4 e 6 anos 9 10.47%
Mais de 7 anos 0 0%
Gestdo e
lideranga 5 5.81%
Setor de atuagdo Administrativo /
Financeiro 4 4.65%
Operacional 77 29.54%

Fonte: Amostra da pesquisa (2021).
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A Figura 9 ilustrou alguns pontos importantes a se considerar dentro da
analise do presente trabalho. Primeiramente, cabe destacar a predominancia do
publico dos 18 aos 45 anos no ramo de atividade estudado, sendo que deste, de modo
mais predominante encontra-se a faixa etaria dos 18 aos 25 anos de idade.

Esta primeira informacéo, ja traz enorme significado a presente pesquisa, uma
vez que, ao se determinar a prevaléncia de certa faixa etaria, bem como constatar a
existéncia de um publico de mais de uma geragcdo coexistindo num ambiente de
trabalho, faz sentido perceber como a diferenca de idade pode influenciar a relagao

de cada colaborador com o trabalho, para Formenton e Stefano (2017, p. 6):

Nas organizagfes, existe uma percep¢do cada vez mais prevalente entre os
gerentes de que a presenca de quatro supostas geracdes no local de trabalho
de hoje e as diferencas entre essas geracdes estdo criando desafios sem
precedentes nas relagdes no local de trabalho.

Os autores Formenton e Stefano (2017), trazem ao debate o contexto em que
cada uma das geracgOes foram criadas, o que teria relacao direta com suas aspiragdes
e atitudes, fazendo uma caracterizagéo de cada uma das geragoes.

Conforme Formenton e Stefano (2017, p. 9, grifos nosso) “Os Baby Boomers
tiveram dificuldades para se adaptar ao mundo tecnolégico e as rapidas mudancas
em que se vive atualmente [...]", onde complementam a descri¢do dos Baby Boomers,

afirmando que:

Equilibram trabalho e posicdo com autoestima, sdo bastante competitivos no
local de trabalho. S&o espertos, engenhosos e se esforcam para vencer.
Boomers acreditam na estrutura hierarquica e ranking e podem ter dificuldade
em ajustar as tendéncias de flexibilidade no local de trabalho (FORMENTON;
STEFANO, 2017, p. 8, grifos nosso).

Diaz (2021, ndo paginado, grifos nosso) clarifica a divisdo por anos entre as

geracdes conforme 0 modo em que esta € mais aceita e utilizada:

Ha algumas divergéncias na forma como as gerac¢des sao divididas, mas a
mais aceita atualmente € a que separa a populacdo mais recente em 4
grupos: Baby Boomers (1946-1964), Geragdo X (1965-1980), Geracdo Y ou
Millennial (1981-1996) e Geracdo Z (1997-2010).

E no que se refere aos Baby boomers, Diaz (2021, ndo paginado, grifo nosso),

afirma que “Os boomers priorizam estabilidade e costumam ser aqueles que
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defendem trabalhar em uma unica empresa durante toda a vida’, ou seja, 0s
individuos entre 75 e 57 anos de idade, sdo aqueles que, em maioria, tendem a
valorizar a estabilidade, e considerar ‘correto’, permanecer durante longos periodos
em uma mesma empresa.

Enquanto isso, conforme Formenton e Stefano (2017, p. 10):

Os mais jovens da Geracao X, sdo ainda menos agradaveis para atrasar seus
desejos pessoais para o bem da empresa. Motivados para o trabalho. O que
mais caracteriza a Geracdo X é a capacidade de aprender coisas novas,
autonomia e empreendedorismo.

Os individuos entre 56 e 41 anos de idade, principalmente os mais jovens
desta geracdo, teriam uma visdo menos imperativa sobre a obrigatoriedade de
permanecer em um trabalho, se este lhe demandar sacrificios pessoais.

No que se refere a geracdo Y, com individuos entre 40 e 25 anos, Formenton

e Stefano (2017, p. 10) consideram que:

A geragdo Y é centrada na familia. A via rapida perdeu muito de seu apelo
para a geragdo do milénio, cujos membros estdo dispostos a negociar o
pagamento elevado para menos horas trabalhadas, horérios flexiveis, e um
melhor equilibrio trabalho / vida.

Os autores ainda complementam a caracterizacdo da geragcao Y ao dizer que
a “Geracao Y anseia feedback e orientacéo, apreciam ser mantido no circuito e muitas
vezes precisam de elogios frequentes.” (FORMENTON; STEFANO, 2017, p. 10, grifo
Nnosso), percebe-se neste grupo, entdo, uma maior necessidade de qualidade de vida
no trabalho e de reconhecimento.

E por fim cabe apresentar a caracterizacdo da geracdo Z, constituida por
jovens entre 24 e 11 anos de idade através de Diaz (2021, nao paginado), “Tracos de
comportamento da Geracdo Z sdo sua maior capacidade para trabalho em grupo do
que a Y, sua nao diferenciacdo entre o online e o offline, sua agilidade nas tarefas e
sua fluidez de identidade”.

Diaz (2021) traz a percepcédo do desafio de alocar esta geracdo que esta e
estard ingressando no mercado de trabalho, uma vez que se trata de uma geragao
muito mais desligada dos sistemas hierarquicos do que suas antecessoras, trata-se
de uma geracao totalmente digital, imediatista e fluida, que se relaciona com o mundo

de um modo distinto e proprio.
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Ao se considerar a predominancia do publico entre 18 e 25 anos de idade no
ramo estudado, € pertinente analisar que sdo, consideravelmente, membros da
geracao Z, isto é, individuos que ndo acreditam na necessidade de uma grande
permanéncia no mesmo emprego como simbolo de sucesso ou responsabilidade, que
herdaram das geracdes anteriores o0 anseio por retorno financeiro, e dicotomicamente,
por cargas horarias mais enxutas e flexiveis, e em sistemas de trabalho mais fluidos
e informais.

Para Diaz (2021, n&o paginado), “Praticas antes bem valorizadas como o
trabalho intenso, a construcdo de uma familia e a busca por uma rotina estavel ndo
sdo prioridades para essa geracdo”. Onde o autor complementa: “Dentro de poucos
anos, serao a maioria no mercado de trabalho.” (DIAZ, 2021, ndo paginado), e
compreender a forma de pensar, as aspiracbes e valores desta geracdo, é
fundamental para atingir seu maximo desempenho, e absorver todo seu potencial.

Nas palavras de Martins, Bohnenberger e Froehlich (2018, p. 85), “Para
consequir reter esses jovens talentos, que vivem em constante movimento, € preciso
entender quais sado seus objetivos, seus planos e o que os mantém dentro da
organizacao”.

No que se refere ao género, observa-se a predominancia do sexo masculino
no quadro de funcionarios, o que se justifica também pela existéncia de setores
predominantemente masculinos, como setores de reposi¢céo ou agougue por exemplo.

Quanto a escolaridade, mais da metade dos entrevistados chegou ao ensino
médio, 39.53% néo o tendo concluido, e os outros 30,23% tendo sim concluido esta
etapa, o que conforme o proprio site da PUCRS (2019), ilustra uma percepc¢ao da
relagdo entre maior nivel de escolaridade, e maior inser¢do no mercado de trabalho.

Conforme apresentado no site da PUCRS (2019, ndo paginado), “Assim,
diante da expansao educacional, se torna cada vez mais necessario chegar aos niveis
mais elevados de escolaridade, como concluir o ensino superior, a fim de garantir
acesso as posi¢coes mais valorizadas no mercado de trabalho”.

E este é também um ponto de observacdo importante a ser feito dentro da

area supermercadista, conforme o portal Sebrae (2016, ndo paginado):

Outro problema quanto a gestao de pessoas no setor varejista € o nimero de
candidatos jovens. A maioria, ainda sem futuro profissional definido, utiliza o
varejo como um trampolim para as outras areas. Por esses e outros motivos,
o indice de rotatividade de empregados no setor varejista é considerado alto.
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Possuir profissionais bem capacitados dentro das organizacfes, permite a
obtencéo de resultados de muito maior qualidade, ao mesmo tempo que oportunizar
um direcionamento e crescimento profissional evita um alastramento deste indice de
rotatividade previamente citado.

Deste modo, € importante incentivar a capacitacao e aperfeicoamento pessoal
individual, e enquanto empresa, fornecer espaco para a execucdo pratica destas
habilidades que vao sendo adquiridas pelos colaboradores.

No que se refere a rotatividade, a figura também permitiu vislumbrar que a
maioria do quadro de colaboradores é composta por contratacdes recentes, com um
ano ou menos de empresa.

Este fato denota a impermanéncia de pessoal nas empresas, fato este que
pode ser motivado por diversas influéncias, como a apresentada pelo Sebrae (2016),
gue supde o ingresso no varejo como um meio de insercdo no mercado de trabalho,
assim como diversos outros fatores, a serem inferidos futuramente neste trabalho,
podem interferir na decisdo de se manter ou ndo no quadro de funcionarios.

Até entdo, os diversos beneficios da utilizacdo do endomarketing foram
listados no presente estudo, bem como suas utilizagdes foram exemplificadas, feito
isto, cabe analisar as respostas a primeira pergunta a ser respondida durante a

entrevista aplicada, sendo ela:

Quadro 1 — Pergunta 1

1 — O endomarketing, nada mais € do que um conjunto de a¢des que buscam motivar
os colaboradores, e promover seu bem estar no local de trabalho. Conforme Rodrigues, |.
(2017): O endomarketing foi criado por Saul Bekin e patenteado por ele em 1995. Define-
se como Endomarketing as acdes de marketing que estdo voltadas para os funcionéarios de
uma empresa. Tem como objetivo motiva-los para um alinhamento necessério para
alcancar as metas e objetivos da organizacao.

A sua empresa utiliza a ferramenta de gestdo chamada endomarketing?

Fonte: Questionario de pesquisa aplicado pela autora (2021).

Onde dentre as respostas obtidas, conforme ilustrado por meio do Grafico 1 é
possivel perceber, em suma maioria, que os colaboradores identificam a existéncia

do endomarketing em seu local de trabalho.
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Grafico 1 — A sua empresa utiliza a ferramenta de gestdo chamada endomarketing?

Questdao 1

Fonte: Amostra da pesquisa (2021).

Entre os respondentes, 89,53% deles afirmou a existéncia do endomarketing
como uma ferramenta de gestdo em seu local de trabalho, enquanto 10,47% deles
deram resposta negativa. Considerando que alguns destes respondentes estdo
“‘explorando” seu local de trabalho ainda de modo inicial, devido ao tempo de empresa,
este é um resultado positivo.

Obtém-se como um panorama inicial, um direcionamento das empresas, uma
preocupacao em utilizar o endomarketing em seu dia a dia, e de fato, isto € sentido
dentro do ambiente de trabalho, sendo percebido pelas equipes.

Seguindo esta linha, o objetivo da questédo seguinte € justamente conhecer as

ferramentas mais utilizadas dentro das organizacgdes.

Quadro 2 — Pergunta 2
2 — Assinale abaixo algumas das ferramentas utilizadas em seu local de
trabalho para promover o bem estar dos colaboradores, e favorecer um bom clima
organizacional.
Fonte: Questionario de pesquisa aplicado pela autora (2021).

Confrontando a afirmacdo da existéncia de endomarketing dentro das
organizacgOes, foram ofertadas alternativas a serem assinaladas conforme a vivéncia
do entrevistado, conforme apresenta o Grafico 2.

Entre as opg¢bes oferecidas, o maior indicador obtido refere-se a execucao de
reunides, 79,07%, demonstrando a existéncia de momentos de alinhamento entre a

equipe e de compartilhamento das informagdes importantes para o0 grupo.
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Grafico 2 — Ferramentas utilizadas para promover o bem estar dos colaboradores, e
favorecer um bom clima organizacional

QUESTAO 2

Palitica de treinameanta

Paingis motivadonais

Infarmativas

Fonte: Amostra da pesquisa (2021).

Oportunizar pausas para troca de conteudo, e direcionamento do time trazem
maior seguranca aos colaboradores e permitem que todos sigam uma mesma linha
de raciocinio, tendo clareza sobre o que se espera dentro do trabalho a ser realizado,
ou do momento em especifico que a reunidao aborda.

Medeiros (2019, ndo paginado), comenta sobre a importancia das reunides:

E importante, também, que a reunifio seja eficaz porque ela é capaz de
ampliar e fortalecer conhecimentos, atitudes e comportamentos mais
assertivos, além de provocar mudancas e talvez até pode ocorrer uma quebra
de paradigmas em seus colaboradores

Deste modo, as reunides, quando realizadas néo por habito, e sim de modo
organizado e focado, sdo até mesmo momento de criacdo, onde é possivel, em grupo,
o desenvolvimento de solugbes que atendam a necessidade dos diversos setores e
pontos de vista envolvidos.

Seguindo, logo ap06s a execucdo das reunifes, a proxima ferramenta
apontada pelo time de colaboradores, com 61,62% € a politica de treinamentos, que
abrange seja o treinamento inicial, onde o funcionario aprende de fato a exercer a sua
funcdo, bem como capacitacdes diversas ou periddicas que reforcem os topicos
bésicos, que podem acabar por se perder ao longo do tempo, ou capacitagdes que

permitam um aperfeicoamento e tragam inovacdo ao modo de trabalho do individuo.
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Para Pichiai e Fernandes (2019, p. 112), “A pratica de treinamento facilita a
aprendizagem dos individuos e contribui para atingir resultados e objetivos das
organizacgfes, sendo um processo relacionado a area de gestdo de pessoas (GP)”.

O investimento, de tempo e recursos, no treinamento de um colaborador, deve
ser visto exatamente como tal: investimento, uma vez que favorece a produtividade, a
execucao segura das tarefas e por fim, o atingimento das metas de toda a empresa.

Pichiai e Fernandes (2019, p. 112) ainda complementam ao dizer que “Sabe-
se que o processo de qualificacdo dos funcionarios pode gerar modificacbes nos
indices de rotatividade e, ainda, tem se tornado objeto de estudo em muitas
pesquisas”, ilustrando a influéncia que um treinamento adequado pode ter, até
mesmo, nos indices de turnover.

Dentro do ranking de treinamentos significativos, um que surge como passo
inicial € a Integracdo, que foi apontada em 58,14% na pesquisa. O treinamento de
apresentacao da empresa para o colaborador, que foi também o terceiro topico mais
apontado pelos colaboradores entrevistados.

A integracdo é a primeira impressdo que o colaborador tem da empresa, é 0
treinamento que conta a histéria da organizacdo, sua missdo, visao e valores, e
também seus objetivos futuros. A preocupacdo das empresas em aplicar este
treinamento demonstra um interesse em ambientar seu recém admitido, acolhé-lo e
fazer com que sinta-se parte da engrenagem que mantém o funcionamento da
instituicao.

Para Araujo, Carioca e Machado (2012, p. 7), “E possivel que as organizacdes
gue ainda ndo incorporam em sua pratica cotidiana o treinamento de integracao
figuem mais vulneraveis as influéncias de pensamentos e conviccbes dos
empregados veteranos”.

Os autores Araujo, Carioca e Machado (2012, p. 7), ainda complementam ao
destacar a validade deste momento de apresentacdo entre empresa-colaborador,

pois:

Ao promover uma oportunidade de socializacéo através do treinamento de
integracao a organizacéo facilitaria essa etapa inicial de conhecimento matuo,
apresentando aspectos importantes da sua cultura que posteriormente seréo
confirmados ou ndo pelas experiéncias vivenciadas pelo novo empregado no
cotidiano da empresa.
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E a partir deste treinamento de integracéo, que o colaborador se sentira mais
ambientado ao seu primeiro dia de trabalho, o nervosismo inicial se dissipando ao
promover um breve panorama do que o recém chegado tem pela frente.

O proximo item apresentado pelo Grafico 2, refere-se a existéncia de
informativos dentro do local de trabalho, e deste, obteve-se 39,53% de concordancia.
A existéncia de informativos constitui uma das bases da comunicacdo organizacional,
construindo um cenario de transparéncia e abertura.

No que se refere a quantidade de respondentes neste item em particular, €
possivel observa-lo como um ponto a ser aperfeicoado, uma vez que, conforme Lima
e Silva (2017, p. 8), “Comunicagao Interna é uma ferramenta desenvolvida por
empresas para estabelecer canais que possibilitem o relacionamento &gil e
transparente, trocas de informagdes e interagao entre todo o publico interno”.

Por fim, o ultimo tema abordado pela questdo 2, refere-se aos painéis
motivacionais, pois, conforme ja observado no decorrer do presente trabalho, a
motivacdo € um norteador que possibilita a progressdo de resultados dentro da
organizagéo.

O resultado obtido apresentar-se apenas em 27,91% denota também uma
caréncia de acfes em direcdo a motivacao no trabalho, sendo que, embora exista
algum movimento das organizacdes pesquisadas em dire¢cdo a motivacéo no trabalho,
este ainda ndo é completamente sentido pelo time.

Prosseguindo na direcado de explorar a relagéo entre a percepcao da equipe
dentro de um panorama geral da organizacdo, a pergunta 3 busca identificar o
sentimento de valor por parte do colaborador, o quanto ele se vé como importante
para a empresa, ndo apenas como parte da mao de obra, mas o quanto se sente

considerado.

Quadro 3 — Pergunta 3

\ 3 — Vocé se sente como parte importante dentro da empresa? \
Fonte: Questionario de pesquisa aplicado pela autora (2021).

Para tal questionamento, o Grafico 3 apresenta as respostas obtidas, onde
conforme é possivel observar, onde 94,19% dos respondes se considera parte

importante da organizagao.



78

Grafico 3 — Vocé se sente como parte importante dentro da empresa?

Questao 3

Fonte: Amostra da pesquisa (2021).

Para Mendes (2020, nao paginado), “Sentir-se importante é uma necessidade
gue nasce e morre conosco e é, sem duvida, uma das principais caracteristicas que
distinguem o ser humano dos demais seres existentes na face da Terra”.

Sendo esta necessidade de valorizacdo uma caracteristica inerente e
inseparavel do ser humano, sua analise em relacédo ao local de trabalho, tendo em
vista se tratar de um local onde o individuo passa tanto tempo de seu dia a dia, acaba
se tornando pertinente.

O autor Mendes (2020, ndo paginado), complementa ao dizer que, “A
importancia de sentir-se importante é o que, em geral, move as pessoas, define os
objetivos e redefine o conceito de relacionamento na sociedade atual”.

Dado este pode de influéncia, a sensacéo de importancia no local de trabalho
pode ser vista como um fator determinante a permanéncia e felicidade individual no
ambiente laboral. E positivamente a maioria dos entrevistados, se sente importante
em seu local de trabalho, o que atende a um elemento basico para a existéncia do
endomarketing dentro da organizagao.

As proximas duas questdes propostas avaliam o cenario referente a
comunicacdo dentro das empresas, partindo inicialmente da comunicagdo com 0s

lideres.

Quadro 4 — Pergunta 4

4 — Vocé acredita haver uma boa comunicacédo com os lideres na empresa onde
trabalha?

Fonte: Questionario de Pesquisa aplicado pela autora (2021).
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A comunicacdo € uma ferramenta fundamental dentro de qualquer empresa,
e para a existéncia de uma boa comunicacao, é importante que exista liberdade e
acesso, para que os colaboradores possam se comunicar com seus lideres também,
seja para apresentar uma dificuldade, tirar uma ddvida ou mesmo para apresentar
uma sugestdo. Uma sugestdo dada por quem participa do processo de modo pratico,
pode trazer uma solugcédo a muito buscada pelo nivel estratégico.

Lima e Silva (2017, p. 8), reforcam este ponto de vista, ao dizer que “Com a
comunicacao interna e a oportunidade de se expressar e de dar opinides, supervisores
podem encontrar grandes profissionais com maior facilidade”. Possibilitando que os
colaboradores se expressem, é possivel conhecé-los, compreender insatisfacées e
até mesmo identificar ambic¢des profissionais.

A comunicagéo, a liberdade de expresséao e criatividade, sdo extremamente
valorizadas, principalmente pelas novas geracdes, que conforme anteriormente
caracterizado, ndo se adaptam ao antigo modelo de trabalho, onde apenas se
executava sem questionar ou sugerir.

A forma como um lider se comunica, ou deixa de comunicar com seus
liderados, define a visdo dos mesmos sobre ele, e consequentemente sobre a
organizagdo em si. Esta realidade pode ser o ponto de decisdo entre a permanéncia,
ou uma busca por novas oportunidades por parte dos admitidos de uma empresa, ao
refletir diretamente no sentimento de importéncia e valorizagcdo do funcionario por
parte da empresa, neste ato, representada pelo lider em questao.

O Gréfico 4 ilustra o resultado obtido:

Gréfico 4 — Vocé acredita haver uma boa comunicacédo com os lideres na empresa
onde trabalha?

Questao 4

Fonte: Amostra da pesquisa (2021).
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Pode-se observar, através do grafico, a predominancia da resposta afirmativa,
82,56% dos entrevistados acreditam haver uma boa comunicacdo com seus lideres,
0 que demonstra um posicionamento de receptividade e abertura por parte dos
gestores de tais instituicoes.

Em contraponto, 17,44% dos entrevistados ndo apresentam o mesmo modo
de interpretar a comunicacdo com seus gestores, esse fator pode ser dar devido a
algum incidente isolado e pontual, ou ndo se pode descartar a possibilidade de que
determinados setores tenham uma maior dificuldade neste sentido, o que € facilmente
identificavel por meio de uma observacao mais detalhada por parte da organizacéo.

A questao seguinte, ainda abordando o conceito da comunicacéo, explora o
aspecto geral da comunicacdo dentro da empresa, incluindo a comunicagdo com

colegas.

Quadro 5 — Pergunta 5
5 — Sente que ha liberdade para que a comunicacédo flua tanto com colegas
guanto com superiores?
Fonte: Questionario de pesquisa aplicado pela autora (2021).

A comunicacdo dentro de um aspecto geral, constitui a identidade da
empresa, e ilustra de modo claro o padréo de gestdo em que ela esta inserida.

Uma empresa de perfil mais conservador, com um tipo de comunicacdo mais
limitada, tende a apresentar uma certa inflexibilidade. Para Brandé&o (2018, p. 94), “A
cultura esta, deste modo, intimamente relacionada com a comunicacado”. Esta
colocacado de Brandao (2018) demonstra o quanto a cultura organizacional se mostra

por meio da comunicacdo dentro de uma organizacdo. O autor complementa:

Um colaborador que se sinta envolvido com a organizagdo que representa,
além de ter uma postura positiva face ao trabalho que desenvolve, acredita e
identifica-se com ela. Criam-se, assim, um ambiente organizacional positivo
e inclusivo, de bem-estar e onde se valorizam as pessoas que integram a
empresa, constituem condi¢des indispensaveis para uma melhor prestacao
no trabalho (BRANDAO, 2018, p. 95).

Esta citada sensacao de envolvimento e pertencimento se constréi através do
grau de participagdo do individuo na busca pelos objetivos da empresa, além é claro
de outros fatores que contribuam para o seu bem estar, o que inclui seu sentimento

de valorizacéo, o respeito e abertura de seus lideres e a liberdade de comunicacéao.
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O Gréafico 5 apresenta o resultado obtido com relacdo aos aspectos gerais da

comunicacao dentro das empresas onde foi aplicado o questionario.

Gréfico 5 — Sente que ha liberdade para que a comunicac¢éao flua tanto com colegas
quanto com superiores?

Questao 5

Fonte: Amostra da pesquisa (2021).

Em comparacéo ao Gréfico 4, pode-se observar um crescimento da resposta
afirmativa no que se refere a comunicacdo, quando abordada de modo generalizado,
nao apontando apenas superiores, a resposta positiva por parte de 91,86% dos
colaboradores denota que de modo geral, a comunicac¢éo tem sido bem desenvolvida
dentro dos locais pesquisados.

A Pergunta 6, por sua vez, aborda a razdo de ser de todo o investimento de
recurso das organiza¢cdes em promover o bem estar de sua equipe: a felicidade no

trabalho.

Quadro 6 — Pergunta 6
| 6 — Vocé esta feliz / satisfeito com seu trabalho? |
Fonte: Questionario de pesquisa aplicado pela autora (2021).

A felicidade é um conceito subjetivo e individual, ainda assim, ela é aspirada
por todos os seres humanos, e espera-se atingi-la em todas as areas da vida, inclusive
no trabalho.

Varella (2020), descreve a felicidade em seu blog de uma forma poética, e
sobretudo esclarecedora, para Varella (2020, ndo paginado), “Felicidade é passaro
irrequieto concebido para a liberdade. Mal pousa em nosso espirito, ja bate as asas.

Contra todas as evidéncias, no entanto, vivemos na ilusdo de um dia aprisiona-lo”.
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Este desafio relatado pelo autor em “aprisionar o passaro ‘felicidade’”, é
esclarecido pelo mesmo em seguida, onde Varella (2020, ndo paginado), afirma que
“Na vida adulta, a felicidade costuma nos visitar em situacbes que veem ao encontro
de expectativas intimas”.

E possivel, novamente, reforcar a concepcéo de que a felicidade é individual,
como o proprio Varella (2020) nos traz, ela vem de “expectativas intimas”, e
certamente, cada individuo, traz consigo expectativas proprias e singulares com
relacéo a sua vida.

Entretanto, mais do que apenas na conquista de um objetivo, a felicidade pode
ser vista por diversas outras facetas, como relatado por Susan Peppercorn, autora na
revista Harvard Business Review, a8 Epoca Negdcios Online (2019, ndo paginado), “Se
vocé definir a felicidade como seu objetivo principal, pode acabar sentindo o contrario.
A felicidade (como todas as emocgfes) é um estado fugaz, ndo permanente. Uma
solucéo é tornar o propdsito sua verdadeira vocagao”.

Ou seja, na percepcdo de Peppercorn (2019 apud EPOCA NEGOCIOS
ONLINE, 2019), a felicidade vem de uma vida com propésito. E para que se tenha
ainda, um ponto de vista organizacional, € valido observar as organizacfes
reconhecidas por serem 6timos lugares para se trabalhar, e como elas enxergam a

felicidade, em se tratando do colaborador.

O laboratério Sabin foi eleito a 32 melhor empresa para trabalhar na América
Latina. O Sabin valoriza e trabalha todos os aspectos importantes que
envolvem a vida do colaborador (familia, saude, vida financeira, as relagbes
de amizade e sonhos) para que tenham condi¢des de contribuir na realiza¢éo
da missdo da empresa enquanto caminham em busca da auto realizacao
(SABIN, ¢c2021, ndo paginado).

O laboratério Sabin é apenas um dos exemplos que se pode utilizar para
conhecer a relacdo de empresas reconhecidas, possivelmente, na maioria delas se
encontrara a palavra valorizagéo, e para que cada empresa possa trabalhar dentro de
sua realidade a felicidade de sua equipe, o autor Dias (2019, n&o paginado), apresenta

suas recomendacoes:

Cada empresa tem suas particularidades, claro. Por isso, antes de tudo, &
preciso entender a proposta da organizacao e o perfil dos colaboradores para
chegar a uma ideia de ambiente ideal. Essa é uma grande dificuldade, que
pode ser vencida com o tempo e com a constancia da préatica. O simples fato


https://hbr.org/2019/07/why-you-should-stop-trying-to-be-happy-at-work
https://hbr.org/2019/07/why-you-should-stop-trying-to-be-happy-at-work
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de saber que felicidade importa para a organizacdo, certamente, jA muda o
jeito de se ver a empresa.

Um alto indice de felicidade no trabalho, é resultado do cuidado com os
colaboradores, a valorizacdo de suas vidas em todos os aspectos, aliado a
oportunidade de um trabalho com propdsito, conforme a Epoca Negdcios Online,
(2019, nao paginado), “Pesquisas corroboram o ponto de vista de Susan e confirmam
gue tornar o trabalho mais significativo € uma das formas mais poderosas de aumentar
a produtividade, o envolvimento e o desempenho dos funcionarios”.

Para a questao apresentada na pesquisa a que se refere o presente trabalho,

0s respondentes se posicionaram da seguinte forma:

Grafico 6 — Vocé esta feliz / satisfeito com seu trabalho?

Questdo 6

MuitoFelz mFelz mPouco feliz

Fonte: Amostra da pesquisa (2021).

Este posicionamento, onde mais de 90% dos respondentes se colocam de
forma positiva quando questionado sobre sua felicidade no trabalho, é um indicador
poderoso, que demonstra a existéncia de diversos pontos positivos na conducao da
gestdo de pessoal, além da existéncia de um cuidado da empresa para com sua
equipe.

Tendo em maos um panorama sobre os pontos fortes, ainda assim é
importante investigar os pontos a melhorar dentro de cada estrutura organizacional, e

este é o objetivo da Pergunta 7.
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Quadro 7 — Pergunta 7
7 — O que vocé mudaria na empresa em que trabalha hoje?
A () Os beneficios oferecidos
B () Possibilidade de crescimento profissional
C () Salario
D () Ambiente de trabalho
E () Horario de trabalho
F () Melhorar relacionamento com o encarregado
G () Melhorar relacionamento com o gerente
H () Melhorar relacionamento com colegas
| () Reconhecimento
Fonte: Questionario de pesquisa aplicado pela autora (2021).

O Grafico 7 apresenta os resultados obtidos conforme seus respondentes, e
0s quatro pontos de maior atencdo foram o salario: 46,51%, seguido por
reconhecimento: 27,90%, e as duas ultimas maiores sinalizacdes foram dadas a

beneficios e horario de trabalho, ambos com 22,58% de votos.

Grafico 7 — O que vocé mudaria ha empresa em que trabalha hoje?

Questao 7

25.58% 22,58%
12,79% 11,63%

S . 345% 581% 465%

Fonte: Amostra da pesquisa (2021).

No que se refere ao salario, Soares (2018), recomenda algumas a¢des como
o plano de cargos e salarios, um bom descritivo de cargo, ou até mesmo um sistema
de premiacdes como forma de aumentar a competitividade do setor supermercadista
com os demais setores em termos de atratividade.

Ja4 no que se refere ao reconhecimento, novamente vem a discussdo a
importancia da valorizacdo do colaborador, de demonstrar gratiddo por seu

comprometimento, seja por meio de prémios, ou até mesmo de elogios, que por muitas
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vezes tem o mesmo efeito ao demonstrar ao colaborador que seu bom desempenho
tem sido percebido.

Por fim, com relagédo aos beneficios, sdo parte complementar do sistema de
remuneracdo, deste modo, é importante conhecer aqueles que chamam maior
atencao dos colaboradores, de acordo com suas realidades, uma vez que ofertar um
pacote de beneficios satisfatorio € tdo importante quanto o préprio salario, quando se
trata de atratividade. J4 em relacdo ao horario de trabalho, esta foi tima das op¢oes
assinaladas, possivelmente devido ao fato do setor supermercadista se tratar de um
ramo essencial, que deste modo, busca atender ao publico pelo maior tempo possivel,
nao se limitando ao horario comercial.

Dando prosseguimento, a Pergunta 8 infere justamente sobre o

compartilhamento de dados na organizacao, sua transparéncia.

Quadro 8 — Pergunta 8

8 — A empresa compartilha informacdes sobre objetivos atingidos e almejados
com seu time?
Fonte: Questionario de pesquisa aplicado pela autora (2021).

O compartilhamento de informacdes dentro das empresas, embora pareca um
movimento natural dentro da estrutura destas, por vezes ndo ocorre, ou ocorre de
maneira deficitaria. Permitir que todo o time possua conhecimento do que é esperado
em termos de resultado, bem como qual o status da empresa em relagdo ao destino
gue almeja alcancar, podem ser determinantes para o0 sucesso da organizacao.

Ao se imaginar uma empresa onde o gestor retém a informacdo, nédo
compartilha a visdo da empresa com sua equipe, € nem mesmo 0S avangos e
retrocessos que ela sofre no seu processo de evolucdo, e comparando com a ideia de
uma empresa que trabalha a gestdo de modo aberto e compartiihando dados
importantes, é facil supor qual possui um maior alinhamento.

De acordo até mesmo com a Copastur (2018, ndo paginado), “[...] Ja uma
gestdo transparente, ao contrario, favorece o clima de colaboragéo, fortalecendo as
relacbes humanas”. Segundo a publicacdo, o clima organizacional sofre grande
influéncia da forma como as informacgdes circulam pelo local, e a abertura, vem a

trazer um clima de confianga e comprometimento.
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A transparéncia traz clareza, coeréncia e credibilidade. Esses séo requisitos
essenciais para conquistar o colaborador que tem mente empreendedora e
trata 0 neg6cio como se fosse seu. Muitas empresas querem exatamente
isso, mas ndo se disp6em a abrir-se como organismos para esse profissional
(COPASTUR, 2018, nao paginado).

Esta comentada busca por um colaborador que se comprometa inteiramente
com o negécio, e tenha a chamada ‘postura de dono’, entra em embate justamente
com a necessidade de confianca que este profissional demanda, € necessario
conhecer para sentir-se parte.

Ainda, para Sangaletti (2017, p. 116) “Um empregado totalmente esclarecido
de suas duavidas e satisfeito com a empresa em que trabalha ajuda a difundir a boa
imagem da corporacao fora dali e executa um papel natural de porta-voz do seu local
de trabalho”.

Esta satisfacdo promovida pela boa comunicacdo é contribuinte para a
imagem da empresa também, ndo apenas junto aos colaboradores, mas as boas
préaticas, tendem a se estender de modo generalizado.

E observando de modo abrangente, outra vantagem da transparéncia
organizacional ainda é apontada por meio da Copastur (2018, ndo paginado),
“Quando a informacgao é descentralizada, as boas ideias podem vir de onde menos se
espera. Assim, as melhores solucdes ndo dependem apenas do gestor, mas todo o
time pode colaborar com a qualidade e a evolugao continua”.

Por outro lado, cabe a reflexdo de que tudo que é oculto, acaba por dar espaco
ao imaginario individual, e seus proprios julgamentos, conforme o autor Sangaletti
(2017, p. 118) “Que a comunicacdo interna das empresas deve ser bem feita e
democratica e que a comunicagdo informal entre lideres e empregados deve
acontecer de forma saudavel para evitar ruidos também ja esta mais que claro”.

Como resultado da pesquisa aplicada nos supermercados de Canela, o
Grafico 8 apresenta o posicionamento dos colaboradores.

Conforme ilustra o Grafico 8, é possivel perceber que as empresas realizam
o compartiihamento de suas informacdes com os colaboradores, uma vez que,
embora a grande maioria dos respondentes tenha menos de um ano de empresa,
predomina a informagcéo de que eles possuem conhecimento sobre os objetivos

alcancados e almejados dentro da organizagéo.
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Grafico 8 — A empresa compatrtilha informacgdes sobre objetivos atingidos e
almejados com seu time?

Questado 8

Fonte: Amostra da pesquisa (2021).

Deste modo, seja por meio de painéis de informacéo, ou por pequenas pausas
em reunides, esta se fazendo chegar ao conhecimento dos funcionarios o resultado
de seus esforcos, assim como estao sendo abertos os anseios futuros da organizacao
como um todo.

A préxima questdo a ser avaliada é a Pergunta 9, que trata de trazer a analise

os beneficios oferecidos pela organizacéo.

Quadro 9 — Pergunta 9
\ 9 — A empresa possui uma politica satisfatéria de beneficios?
Fonte: Questionario de pesquisa aplicado pela autora (2021).

Um dos principais fatores que nao pode ser negligenciado pelas organizacdes
€ a remuneracédo, e dentro de sua constituicdo os beneficios possuem grande peso
no que se refere a satisfacdo do colaborador.

Conforme Costa (2017, p. 5), “As vantagens econbmicas oferecidas aos
colaboradores devem servir como incentivo, uma forma de solidificar a fidelidade dos
mesmos, objetivando a sua permanéncia e proporcionando melhor qualidade de vida”.

Os beneficios sdo, por vezes, mais decisivos a permanéncia do colaborador
do que o préprio salario em si, € o que afirma Kedouk (2017, ndo paginado, grifo
nosso), “Quatro em cada cinco profissionais preferem um beneficio inusitado a um
aumento salarial, segundo uma pesquisa da plataforma de empregos Glassdoor”, esta

ideia é valida, desde que se considere o perfil e necessidades dos colaboradores.
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Kedouk (2017, ndo paginado), complementa sua ideia ao relatar que “Nessa
linha, é possivel encontrar no mercado organizacdes que oferecem comida e roupa
lavada e até as que pagam a escola dos filhos e a cirurgia plastica dos funcionarios”.

Costa (2017, p. 3), clarifica o papel da remuneragcdo no processo de
consolidacéo das empresas no cenario atual, “A remuneragao estratégica vem sendo
utilizada como um diferencial competitivo entre as organizagbes”. O conceito de
remuneracao estratégica vem justamente para demonstrar seu potencial motivador e
impulsionador, quando utilizado de modo correto.

Kedouk (2017) esclarece o papel da remuneracdo, demonstrando como ela
se torna estratégica para a organizacao, para Kedouk (2017, ndo paginado), “Apesar
de parecer contraditoria, a logica de oferecer vantagens além das minimas exigidas é
simples: valorizar a mao de obra — inclusive nos momentos de crise — faz bem para a
saude dos negécios”, isto €, a valorizagdo da mao de obra, e o reconhecimento do
colaborador além de propiciar satisfacdo, aumenta a produtividade.

Para que este objetivo seja plenamente atingido, é importante conhecer a
equipe, entender as necessidades de cada individuo, pois, como aponta Costa (2017,
p. 4), “...] os beneficios sociais formam uma importante varidvel no pacote de
remuneracao e, este beneficio se caracteriza como remuneracao indireta, que por sua
vez, proporciona aos colaboradores satisfagdo em suas necessidades pessoais”.

A existéncia de colaboradores satisfeitos com a rede de beneficios a sua
disposicao é fortemente positiva, influenciando no absenteismo, na rotatividade e na
gualidade de seu trabalho, e dentro dos resultados obtidos por meio dos respondentes

a pesquisa do presente trabalho, obteve-se o seguinte cenario.

Gréfico 9 — A empresa possui uma politica satisfatéria de beneficios?

Questao 9

Fonte: Amostra da pesquisa (2021).
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E possivel observar que 83,72% dos colaboradores se mostram satisfeitos
com os beneficios oferecidos, o que demonstra que as empresas analisadas possuem
um bom direcionamento no que se refere a este aspecto, e estdo oferecendo
beneficios de acordo com o perfil de sua equipe, beneficios que atendem as suas
necessidades.

E para que se torne possivel aprimorar ainda mais esta precisao, a proxima
pergunta se direciona justamente a conhecer os beneficios mais atrativos, na visdo

dos entrevistados.

Quadro 10 — Pergunta 10
10 — Assinale abaixo os beneficios que considera atrativos:
() Vale alimentacao
() Assisténcia médica
() Vale combustivel
() Participacao nos lucros
Fonte: Questionario de pesquisa aplicado pela autora (2021).

Para tal questionamento, o Gréfico 10 apresenta os resultados obtidos.

Grafico 10 — Beneficios que sdo considerados atrativos

Questdo 10

Aumentc B Diminuic3o B Total

Vale alimentagao Assisténcia médica Vale combustivel Participacao nos lucros

Fonte: Amostra da pesquisa (2021).

Os beneficios apresentados com maior indice de votagcdo, ja sao
habitualmente, oferecidos dentro do varejo, 0 que explica o indice de satisfacdo
apresentado no Grafico 9. De mesmo modo, formas de premiacdo sdo por vezes
oferecidas conforme o atingimento de metas, acabando por promover uma forma de

participag&o nos lucros da instituicao.
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Dando prosseguimento a explanacao do resultado das perguntas aplicadas,
as anteriormente citadas premiac¢des, bem como outras formas de reconhecimento

sao questionadas aos colaboradores, quanto a sua existéncia.

Quadro 11 — Pergunta 11
11 — A empresa promove o reconhecimento de sua equipe, seja por meio de
elogios ou de premiacdes?
Fonte: Questionario de pesquisa aplicado pela autora (2021).

Em geral, o ser humano valoriza o préprio reconhecimento, considera
importante ser admirado e reconhecido, isto é visto por alguns até mesmo como uma
necessidade bésica.

Dentro do ambiente de trabalho, esta necessidade se mantém, e a auséncia
de reconhecimento pode trazer consequéncias, como aponta Ribeiro (2017, néo
paginado, grifos nosso), “Um estudo feito ela ISMA (International Stress Management
Association) revelou que 89% dos profissionais se queixam de estresse por falta de
reconhecimento no trabalho”.

Ribeiro aponta a falta de reconhecimento como um causador de estresse, e
complementa: Ribeiro (2017, ndo paginado), “Muitos vém seu rendimento cair diante
da desmotivacdo causada pela situacao, outros se sentem péssimos no ambiente de
trabalho e passam o dia todo com altos niveis de ansiedade [...]".

Ao ler termos como estresse, ansiedade e desmotivacéo, percebe-se que o
reconhecimento se relaciona com a saude mental do individuo, e que as entidades
devem trata-lo com tal seriedade, promovendo um ambiente de trabalho saudavel,
livre de pressdo ou competitividade exagerada, porém fomentando as atitudes e

préaticas positivas de determinados colegas.

Grafico 11 — A empresa promove o reconhecimento de sua equipe, seja por meio de
elogios ou de premiagdes?

| Questdo 11
N3o :5,98%

Fonte: Amostra da pesquisa (2021).
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O reconhecimento pode ser até mesmo uma forma de estimular uma
competicdo saudavel, ou uma busca de melhoria continua por parte dos
colaboradores.

O Grafico 11 ilustra a visdo dos colaboradores com relacdo ao
reconhecimento dentro das organizacdes pesquisadas.

Observa-se que existe uma atencéo ao reconhecimento e premiacdes dentro
dos locais analisados, e isso € apontado e valorizado pelos proprios colaboradores,
uma vez que 93,02% se colocam de modo afirmativo quando questionados sobre 0
seu local de trabalho.

A pergunta 12, se refere aos treinamentos, ao cuidado que a empresa tem,
tanto em instruir seus colaboradores referente a realizagdo de seu trabalho, quanto a
oportunizacdo de capacitacdo, tanto relacionado a area de atuacédo do colaborador,

guanto voltado apenas para seu crescimento pessoal.

Quadro 12 — Pergunta 12
12 — A empresa possui uma politica de treinamentos e capacitacdes
periodicos?
Fonte: Questionario de pesquisa aplicado pela autora (2021).

De acordo com a visado apresentada pelos autores Menegon e Zambarda
(2019, p. 8), “A qualificacdo da mao de obra é tida como um desafio para as empresas,
principalmente para os novos colaboradores. Inseri-los adequadamente aos padrées,
normas e cultura torna-se fator diferenciado quanto a sua integragao ao time”. Esta
colocacdo demonstra a importancia do treinamento, desde a insercao inicial do
colaborador no ambiente de trabalho.

J& para Cardoso et al. (2019, p. 184), “Treinamento é o processo de ensinar
aos novos empregados as habilidades basicas que eles necessitam para
desempenhar seus cargos”, onde ainda se complementa: Cardoso et al. (2019, p.
184), “[...] basicamente todas se resumem a tornar com que o individuo seja capaz de
executar a(s) tarefa(s) com éxito”.

O treinamento, pode ent&o ser qualificado como base para a ambientacéo do
colaborador no momento em que assume um nOvVO cargo em uma nova empresa, ou
mesmo uma nova fungdo em seu habitual local de trabalho. Treinamentos de
reciclagem, que revisitam e atualizam os contetdos que ja sdo de conhecimento do

individuo também podem agregar valor.
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Os colaboradores recebem treinamento para que tenham confianca em suas
habilidades, novas e antigas, para tomada de decisdo apropriada em
situagBes que necessitam de tal discernimento. A pratica do treinamento nao
deve ficar reduzida a apenas salas de aula e teoria, a pessoa deve ter contato
com as técnicas ensinadas, para adquirir experiéncia. Essa experiéncia traz
beneficios tanto a empresa, quanto ao funcionario (SILVA; KOLLING;
CORNELIUS, 2017, p. 5).

Dentro dos supermercados participantes da pesquisa neste trabalho

apresentada, o Grafico 12 apresenta o posicionamento dos colaboradores com

relacdo a existéncia de uma politica de treinamentos no local onde trabalham.

Gréfico 12 — A empresa possui uma politica de treinamentos e capacitacdes

periodicos?

Questao 12

Fonte: Amostra da pesquisa (2021).

E possivel perceber a existéncia de uma politica de treinamentos dentro das

organizacfes analisadas, com 83,72% dos respondentes afirmando tal ponto. Ndo é

viavel, porém, ignorar a colocacéo de 16,28% dos respondentes, que sinalizaram que

nao a tal questado, cabendo, porém, levar em consideracédo que um treinamento pode

ser executado de diversos modos, e que os seres humanos aprendem de modos

diferentes, como aponta Brami (2021, n&o paginado):

conhecimento.

Apesar das diferentes formas de classificagéo, todas concordam que se trata
da estratégia particular de aprendizagem adotada por cada um de nos e que
facilita nossa assimilagédo do contetido. Desta forma, cada individuo tem sua
forma prépria de aprender, adquirida ou devido a fatores biologicos, ou devido
a fatores culturais.

O processo de aprendizado de cada pessoa, deste modo, fluira de modo mais

eficaz, se atender as necessidades dela em particular, em termos de assimilagéo de
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Ferla (2019, ndo paginado), relembra ainda que “O lider desse colaborador
também passa a ter o papel de um provocador de novas aprendizagens. Mas o
trabalhador é o protagonista da sua carreira e decide quais habilidades vai acrescentar
aela”. A busca e o interesse em adquirir conhecimento deve partir de cada um, sendo
o responsavel pelo treinamento apenas um facilitador.

Para tanto, a pergunta 13 questiona justamente sobre as percepc¢des de como

foi o treinamento disponibilizado pela empresa, na visao do colaborador.

Quadro 13 — Pergunta 13
13 — Ao iniciar na empresa, sente que foi bem treinado para exercer sua
funcao?
Fonte: Questionario de pesquisa aplicado pela autora (2021).

A partir do Grafico 13, € possivel identificar que o treinamento que capacita o
colaborador para realizar suas tarefas inicialmente, vem sendo aplicado de modo
satisfatério nas empresas em questao.

E este ponto carece de observacado, justamente ao se considerar que o
colaborador passa a integrar o time, sem muitas vezes possuir experiéncia para a
funcdo a exercer, e deste modo, o treinamento inicial sera um fator definitivo no que
se refere a forma como o trabalho serad realizado durante todo o seu tempo de

permanéncia na instituicdo, no que se refere até mesmo a sua seguranca.

Gréfico 13 — Ao iniciar na empresa, sente que foi bem treinado para exercer sua
funcao?

Questdo 13

msim

= N3o

Fonte: Amostra da pesquisa (2021).

E para que seja possivel compreender as expectativas dos colaboradores

com relacdo ao treinamento, com base nas respostas negativas as perguntas 12 e 13,
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a pergunta 14 busca definir as formas de treinamento mais valorizadas pelo time de

entrevistados.

Quadro 14 — Pergunta 14
14 — Caso tenha assinalado ndo a pergunta anterior, marque abaixo as
alternativas de que sentiu falta.
() Treinamento tedrico em video
() Treinamento pratico com colega mais experiente
() Manual de instrugdes e procedimento
Fonte: Questionario de pesquisa aplicado pela autora (2021).

A questdo 14, os respondentes demonstraram que acreditam aprender com
maior eficiéncia quando ensinados de modo pratico, sendo esta a forma de
treinamento que mais sentiram caréncia ao iniciar no novo trabalho.

Em artigo do Colégio Positivo (2020, ndo paginado), ao G1, € relatado que
‘Uma coisa até pode complementar a outra, porém, entre teoria e pratica, um
conhecimento s6 é realmente comprovado ao ser executado e validado”, ou seja,
somente na execucdo, 0 processo € vivenciado por completo, permitindo ser
compreendido.

A teoria em si, ndo deixa de ser importante, pois gera uma padronizacao
naquilo que se deseja realizar, todavia, somente a pratica expde o colaborador as
variaveis que ndo podem ser previstas, porém podem vir a surgir, durante a jornada

de trabalho.

Grafico 14 — Alternativas de treinamento que os colaboradores sentiram falta em seu
trabalho

QUESTAO 14

Treinamento am video Treinamento pratico

Fonte: Amostra da pesquisa (2021).
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Buscar conhecer seu time de colaboradores, € apenas uma das formas de
uma empresa se diferenciar no mercado atual, uma empresa que deseje se manter
no mercado e construir uma equipe solida e produtiva, precisa de fato entender sua
equipe para atendé-la também da melhor forma.

Este processo inclui conhecer suas expectativas, seu nivel de satisfacdo, os
beneficios que o atraem, e também a forma como o colaborador aprende. Demonstrar
zelo e cuidado por aqueles que devem zelar e cuidar da organizagéo é praticamente
um requisito minimo para o0 sucesso.

A proxima pergunta, vem para questionar as vivéncias dos colaboradores com

relacdo a condi¢des de saude e seguranca vivenciadas em seu ambiente de trabalho.

Quadro 15 — Pergunta 15
15 — Vocé sente que a empresa se preocupa com sua seguranca e bem
estar?
Fonte: Questionéario de pesquisa aplicado pela autora (2021).

Zelar pela seguranca no trabalho é uma obrigacédo legal de todo empregador.
O ambiente de trabalho oferece diversos riscos, seja relacionados a incorreta
execucao de um procedimento, ou mesmo por algum imprevisto.

Dentro deste sentido, o olhar mais atento deve ser focado na prevencéo de
acidentes, na conscientizacdo dos colaboradores e em ac¢des que promovam seu bem
estar e incentivem o auto cuidado.

Dados apresentados por Souza, Barros e Filgueiras (2017, p. 15), informam
que “Segundo relatério do Programa das Nagbes Unidas para o Desenvolvimento
(PNUD), divulgado no final de 2015 (PNUD, 2015), o Brasil € o 3° pais do mundo com
mais registros de mortes por acidentes de trabalho”, e a busca pela diminuigao destes
registros, parte do cuidado de cada empregador, e da conscientizacdo de cada
empregado.

Para Souza, Barros e Filgueiras (2017, p. 18), os acidentes sdo, em suma

maioria evitaveis:

Os infortunios corriqueiramente estéo relacionados a riscos arcaicos, a novos
fatores de morbidade, ou a combinagdo de antigos e novos fatores de
adoecimento, reconhecidos pela literatura técnica e sistematicamente sao de
facil identificacdo e prevencgéo.
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Ao se falar em identificacdo e prevencao, a importancia da preocupacao de
cada empresa com a seguranca e bem estar de seus colaboradores se faz gritante, a
existéncia de uma Comissao Interna de Prevencdo de Acidentes (CIPA), e a
observacdo atenta as condicbes fisicas e ambientais promovem menor risco de
infortlnios ao individuo em sua jornada laboral.

O Grafico 15 ilustra as respostas obtidas com relacdo a seguranca dos

colaboradores.

Grafico 15 — Vocé sente que a empresa se preocupa com sua seguranca e bem
estar?

Questdo 15

Fonte: Amostra da pesquisa (2021).

Por meio dos respondentes, é possivel concluir que had uma atencéo no que
se refere ao bem estar e seguranca dos funcionarios, existem a¢des no sentido de
evitar acidentes, e os colaboradores sentem que sua salude também é valorizada no
ambiente de trabalho.

Outro fator que contribui para o bem estar dos colaboradores é o feedback,
desde que aplicado de modo correto, pois o feedback permite que o trabalhador tenha
ciéncia de seu desempenho no trabalho.

O feedback, que consiste em dar um retorno ao colaborar sobre o seu
desempenho atual, seus pontos fortes e o que ele precisa melhorar, pode
ocorrer no dia a dia, durante a rotina de trabalho, ou por meio de processos
estruturados de avaliagdo de desempenho, com data marcada e seguindo
protocolos especificos de avaliagdo (TAVARES; TAVARES, 2017, p. 22, grifo
Nnosso).

Seja aplicado ocasionalmente, ou mais adequadamente, aplicado de modo

periodico, o feedback é visto ainda por Tavares e Tavares (2017, p. 22, grifo nosso),
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como “Uma das formas de se estimular o desenvolvimento do colaborador e, em
consequéncia, conseguir melhores resultados para a empresa € o fornecimento de
feedback sobre o desempenho do colaborador”, uma vez que o feedback é importante
para o crescimento individual.

Para Castro (2018, p. 11, grifo nosso), “E importante que todos enxerguem o
feedback como uma forma de apoio ao trabalho e de orientagdo”, e conforme
esclarece Tavares e Tavares (2017, p. 23, grifo nosso), “Fornecer feedback consiste
em apresentar a uma pessoa a percepgao sobre o comportamento dela e como este
afeta 0 comportamento das pessoas ao redor, bem como os resultados do setor e da
organizagao como um todo”.

Vale destacar conforme Castro (2018, p. 11), que “Mesmo as criticas
negativas devem ser colocadas de maneira a contribuir com o desenvolvimento do
colaborador. Com isso, o trabalho progride e a empresa se torna mais eficiente”,
portanto, o feedback ndo deve ser exposto de modo ofensivo ou julgador, e sim de
modo consultivo e orientativo.

E importante criar um ambiente amigavel, onde persista a construgéo de
solucdes coletivas e de colaboracéo, como reforca Castro (2018, p. 12) “Sendo assim,
ambientes colaborativos trazem resultados melhores, os funcionarios amadurecem,

progridem e lucros crescem”, e deste modo, apresenta-se a questao 16.

Quadro 16 — Pergunta 16
16 — Recebe feedback, isto é, é informado quanto ao seu desempenho no
trabalho e os pontos a melhorar?
Fonte: Questionario de pesquisa aplicado pela autora (2021).

Para a Pergunta 16, obtiveram-se as seguintes respostas apresentados por
meio de gréfico. Onde de acordo com o0s entrevistados, € possivel perceber a
existéncia de momentos em que ha um posicionamento por parte dos lideres sobre o
desempenho de seus liderados, o que de fato é positivo, pois permite a busca de
crescimento e também traz um momento de dialogo onde novos pontos de vista e
dificuldades podem ser levantados.

E no momento do feedback que o colaborador recebe um momento de
atencao individualizada, que o permite também se autoavaliar e refletir sobre seu
desempenho e conhecer momentos em que suas ag¢des resultaram em algo positivo

para a organizagdo, em que se trata de uma boa prética a ser incentivada.
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Este momento permite ao colaborador se sentir visto, observado, tratado
como parte importante da organizacdo, uma vez que a abordagem deve trazer uma
aura de aperfeicoamento, em que se esta ofertando a possibilidade do trabalhador

melhorar em seus resultados no trabalho.

Grafico 16 — Recebe feedback, isto €, é informado quanto ao seu desempenho no
trabalho e os pontos a melhorar?

Questao 16

Quest3016 wmSim m N30

Fonte: Amostra da pesquisa (2021).

Como aponta Bezerra (2019, p. 10) “[...] podemos inferir que a comunicagao
estabelecida pelos participantes de uma reunido, ou seja, a forma como conversam
entre si, esta diretamente relacionada a eficacia de seus resultados”, a partir deste
pressuposto, percebe-se a riqueza de momentos de feedback e troca de informacéao
para a saude da organizacgao.

A pergunta 17, refere-se a oportunidades de crescimento profissional.

Quadro 17 — Pergunta 17
17 — Acredita que h& oportunidade de crescimento na empresa em que esta
trabalhando?
Fonte: Questionario de pesquisa aplicado pela autora (2021).

Oportunizar o crescimento dentro da organizagédo € uma das principais formas
de retencdo de pessoal. E indispensavel que a empresa que deseje manter 0s seus
talentos, ofereca uma perspectiva de evolucdo, de crescimento financeiro e

autonomia, uma das formas de oferecer este atrativo, é por meio do plano de carreira.

Plano de carreira € um programa estruturado que estipula o caminho que
cada funcionario vai percorrer dentro de uma organizacao. Ele determina as
competéncias necessarias para cada posi¢céo hierarquica e também qual é a
expectativa da empresa em relagédo aquela posicdo (ENDEAVOR, 2017, ndo
paginado).
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Souza e Freitas (2017, p. 1), afirmam que “O plano de carreira € um fator
motivacional de extrema relevancia nas organizacées uma vez que possibilita o
crescimento profissional do colaborador valorizando suas competéncias”. Para
possibilitar o crescimento dentro de uma organizacdo, 0 recrutamento interno é
geralmente utilizado, isto é, a contratacdo de funcionarios ja admitidos na empresa
para cargos de nivel superior, ao invés de buscé-los no mercado, como esclarecem
Souza e Freitas (2017, p. 1):

Dentro desse contexto, pode-se considerar que o recrutamento interno é um
dos grandes aliados das organizagbes como fator motivacional dos
colaboradores, incentivando-os ao aperfeicoamento em busca do
crescimento profissional com eficiéncia e eficacia.

Apresentando as respostas a pergunta 17, caracterizando as oportunidades
de crescimento profissional, 80,23% dos entrevistados acreditam na possibilidade de
ascensao profissional dentro da organizacdo, enquanto 19,77% dos respondentes nao
enxergam tal possibilidade.

E valido destacar, que o vislumbre de um futuro profissional atrativo é
determinante a permanéncia do colaborador na organizacdo, bem como a sua
dedicacdo a ela, neste ponto, conforme mostra o Grafico 17, ainda ha uma

porcentagem de incerteza no que se refere ao tema, e este fato ndo deve ser ignorado.

Grafico 17 — Acredita que h& oportunidade de crescimento na empresa em que esta
trabalhando?

Questdo 17

Fonte: Amostra da pesquisa (2021).
Todos os fatores até entdo apresentados, influenciam diretamente na

resposta a questéo 18, que busca justamente medir 0os niveis gerais de satisfacéo do

publico interno com a empresa a qual laboram.
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Quadro 18 — Pergunta 18
18 — De modo geral, como vocé se sente com relagéo ao seu trabalho?
Fonte: Questionario de pesquisa aplicado pela autora (2021).

A satisfacdo no trabalho, que é resultante de diversos fatores individuais, das
aspiracoes de cada trabalhador, bem como das condi¢des oferecidas pelo local de
trabalho, para que se crie um clima de cooperagdo e harmonia, € 0 anseio daqueles
gue buscam implantar ferramentas como o endomarketing em seu modo de gestao.

De acordo com Menegon e Zambarda (2019, p. 10), “A légica do capitalismo
vai além do saber operario, é necessario reter a disposicdo intelectual-afetiva para
cooperar, trabalhar em equipe, visando a maior qualidade e produtividade”. A
qualidade do resultado entregue pelas organizacdes, se dara de modo proporcional a
satisfacdo de cada individuo envolvido no processo em si.

Para Costa (2019), a satisfacdo no trabalho, € a forca motriz, que direciona os

individuos no sentido de como realizardao seu trabalho.

Ha uma série de fatores que favorecem a realizacéo do trabalho, como o
ambiente fisico, valorizagéo, relacionamentos, capacitacoes,
reconhecimento, entre outros, todavia a satisfacdo é um grande influente no
comportamento humano onde auxilia no posicionamento, comprometimento,
atitudes e controla a forma de agir dentro da organizacdo (COSTA, 2019, ndo
paginado).

O autor Costa (2019, nédo paginado), ainda exemplifica alguns meios de
satisfagcao no trabalho, “[...] os fatores que proporcionam essa satisfacao englobam a
gualidade de vida no trabalho, a motivacdo e os beneficios que estimulam ao
crescimento profissional”. Por meio desta satisfacao, o colaborador passa a promover

a imagem da empresa de modo positivo, aumentando sua visualizagéo positiva.

Contudo, vale ressaltar o poder da satisfacdo sobre o empregado em relacéo
a sua postura, representatividade e até propaganda, pois dependendo do
nivel de satisfagcao torna-se facil e espontaneo, recomendar, transparecer
uma boa imagem da organizacdo na sociedade no qual esta inserido
(COSTA, 2019, néo paginado).

Dando fim a analise das perguntas efetuadas, o Grafico 18 apresenta o0s niveis

de satisfacéo dos colaboradores entrevistados.
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Grafico 18 — De modo geral, como vocé se sente com relacéo ao seu trabalho?
Questao 18

Pouco satisfeito

Satisfeito

Muito satisfeito

Fonte: Amostra da pesquisa (2021).

Utilizando-se do contexto das respostas as questdes anteriores, é possivel
relacionar os mais de 80% dos colaboradores que se colocam de modo positivo em
relacdo a sua satisfacdo com o trabalho, seja estando satisfeitos, ou muito satisfeitos,
em contraponto aos 12,79% dos respondentes que estdo pouco satisfeitos com seu
trabalho atual, respondentes estes, que podem ter sua resposta relacionada a alguns
pontos a melhorar, discorridos nas questdes analisadas anteriormente, tais como a
qguestao salarial e de remuneracéao, a politica de beneficios e o reconhecimento.

E visivel que as empresas analisadas estdo no caminho certo, e que existem
acOes de endomarketing sendo realizadas, e muito possivelmente, 0s pontos
indicados séo apenas direcionadores de aspectos a melhorar, dentro de um contexto

geral.

6.1 CONSIDERACOES SOBRE A ANALISE DOS DADOS

Por meio da andlise desenvolvida através da pesquisa com os colaboradores
dos supermercados da cidade de Canela, foi possivel obter-se alguns dados que
constituem o cenario das instituicdes estudadas.

Trata-se de um publico predominantemente jovem, em maioria masculino, a
maior parte deste publico ndo tem acesso ao ensino superior, condicdo que também
ndo € demandada pelo nivel de especializacdo exigido para as necessidades do setor
operacional, e por fim cabe destacar que mais de 60% dos entrevistados possuem

menos de um ano de empresa, caracterizando um cenario de rotatividade alta.
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Quando gquestionados sobre a existéncia do endomarketing dentro de seus
locais de trabalho, 89,53% dos respondentes afirmaram que de fato, o endomarketing
€ presente em suas jornadas de trabalho, e o apontamento das ferramentas como
reunides e treinamentos, vem para validar esta tese por meio da Pergunta 2.

As perguntas 4 e 5, em conjunto validam a existéncia de uma boa
comunicacdo nas organizacgdes, que flui de modo adequado entre as liderancas, e
ainda mais fluidamente entre os colegas.

A gquestao 6 apresentou mais de 90% dos respondentes como felizes com
relacdo ao seu trabalho, e este numero se alterou para 86% se mostrando
positivamente satisfeitos com a empresa atual, na questdo 18, sendo possivel que
esta oscilagdo se mostre nos itens que foram apontados na questdo 7 como
desejaveis de alteracdo: o salério: 46,51%, reconhecimento: 27,90%, e beneficios e
horario de trabalho, ambos com 22,58% de votos.

A questdo 11 aponta que 93,02% informaram a existéncia de reconhecimento
na empresa em que trabalham, porém, de mesmo modo, foi um dos itens mais votados
em termos de necessidade de mudanca.

Em relacdo ao treinamento, 85% afirmaram ter sido bem treinados para
exercer sua funcédo, e dentre os 15% que ndo se sentiram de mesmo modo, o item
mais votado como facilitador do aprendizado, foi o treinamento pratico.

Oportunidade de crescimento, feedback e cuidado com a seguranca dos
colaboradores também foram pontos colocados como presentes pelos respondentes
da pesquisa.

De modo geral, a pesquisa apresentou um alto indice de satisfacao por parte
dos colaboradores, a oferta de um ambiente de trabalho seguro, e também a

existéncia de abertura para a comunicacado multilateral.

6.2 PROPOSTAS DE MELHORIAS

Cumprindo um dos objetivos do presente trabalho, este momento dedica-se a
apresentacao de algumas sugestdes de possiveis melhorias conforme os resultados
obtidos em pesquisa.

Primeiramente, a pesquisa apontou a existéncia de treinamentos, e reunides,

bem como a fluidez da informacéo e do feedback nas empresas analisadas, porém,
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os indicadores se tornaram menos representativos, quando passou-se a analisar
aspectos como painéis de motivacdo ou promocao de informacdo desvinculada de
topicos diretamente relacionados ao trabalho.

Por meio do presente projeto de pesquisa, foram apresentados dados que
demonstram a importancia da motivacdo para o crescimento de cada profissional,
portanto, voltar acées para a saude mental dos colaboradores, promover momentos
de descontragéo e motivagédo podem vir a trazer resultados positivos.

Possiveis eventos neste sentido seriam palestras de conscientizacdo e
orientacdo sobre temas voltados a saude fisica e mental, um momento dedicado a
ginastica laboral, ou mesmo promover a participacao ativa dos colaboradores em uma
espécie de show de talentos, onde se reservaria um tempo para que cada um
apresentasse ou transmitisse o conhecimento de um talento préprio (um bolo que
aguele colaborador faz muito bem, ou aquele colaborador que sabe tudo sobre
meditagdo dar um “mini aula”, sdo atividades que promovem integracdo e momentos
de aprendizado.

O quarteto: salario, horério de trabalho, reconhecimento e beneficios, por
terem sido os mais votados como carentes de adaptacao, também sdo aspectos onde
se faz importante um segundo olhar. Campanhas de resultado, novas formas de
reconhecer o colaborador e premia-lo, como por exemplo competicdes com
indicadores a serem atingidos e prémios aos ganhadores sdo uma boa forma de
reconhecer e presentear ao mesmo tempo aqueles que se dedicam a organizagao.

Bem como uma pesquisa anbnima, que permita conhecer as ambicdes dos
colaboradores em termos de beneficios, crescimento profissional e sugestdes de
melhoria sdo oportunidades de aumentar a atratividade e a retencédo. Pesquisas de
clima organizacional também s&o bastante favoraveis neste sentido.

No que se refere aos treinamentos, diminuir sua periodicidade, oferecendo
uma variedade de assuntos, ndo apenas relacionados a func¢ao atual do funcionario,
e incentivando sua propria busca por aprendizado e conhecimento, sdo atitudes que
acabam por aumentar o capital intelectual de uma organizacgéo, tornando seu time
mais instruido e consequentemente, mais visionario.

Opcbes de treinamentos que promovam o autoconhecimento, o
aperfeicoamento da comunicacéo, trabalhem a inteligéncia emocional e o0 senso de
cooperacao trazem beneficios, tanto no ambito pessoal quanto profissional dos

colaboradores.
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E como ultimo item, a oportunidade de crescimento, aliada ao processo de
feedback, podem se desenvolver com maior qualidade, ao se criar avaliacdes
periddicas, que permitam trazer um feedback honesto e alinhar os pontos a melhorar
com o caminho a se percorrer para um futuro cargo almejado pelo colaborador.

Para tanto a empresa pode criar indicadores alinhados com o seu perfil, e a
partir de entdo, uma frequéncia de realizacdo destas avaliagdes, onde deve haver
espaco para que o colaborador se avalie sobre os mesmos indicadores, e a partir do
confronto da viséo do funcionario com o feedback da organizacdo, se possa debater
formas de aperfeicoamento, registra-las no formulario, para recapitulacdo na
avaliacao seguinte.

Este procedimento de comunicar claramente e alinhar expectativas, registrar
avaliacOes, € importante, pois permite que o colaborador tenha clareza sobre o
resultado que esta gerando e, nos casos onde infelizmente se faz necessario o
desligamento, evita um grande erro cometido em algumas empresas: colaboradores
desligados sem ter a clareza exata da razao que os levou a tal ponto, o que ceifa até
mesmo a oportunidade de melhora destes como profissionais, e inviabiliza o
encerramento de contrato de um modo amigavel e justo.

De mesmo modo, as avaliagdes permitem que promoc¢des aplicadas sejam
mais assertivas, e ndo deixem margem para duvida em nenhum nivel da empresa
guanto aos critérios. Por fim o uso do endomarketing como um todo, e das ferramentas
aqui sugeridas, vem para promover um clima mais amigavel e leve no ambiente
laboral, tornando o trabalho mais satisfatorio, ainda padronizado e metédico, porém,

sem um aspecto engessado e rigido, e sim cada vez mais humano.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho discorreu sobre o endomarketing, conceituando-o como
uma ferramenta de marketing que vem para atrair, encantar e manter o publico interno,
promovendo sua felicidade no local de trabalho.

De modo pratico, trata-se de oferecer um local de trabalho seguro e saudavel
(fisica e mentalmente), de promover a comunicacdo sem restricdes e a circulacdo de
informacao, incentivar o crescimento de cada individuo, ndo apenas no ambito
profissional, mas também em outras areas da vida, incentivando a busca por
conhecimento.

A existéncia do endomarketing € benéfica para os colaboradores, que se
sentem acolhidos em seu local de trabalho, por consequéncia motivados e
comprometidos, ao mesmo tempo, a empresa € beneficiada, pela qualidade do
trabalho entregue por seu time, pela baixa na rotatividade e pelo marketing positivo
promovido pelos préprios funcionérios, o que tende a atrair novos talentos para somar
a organizagéo.

A pesquisa aplicada em supermercados da cidade de Canela, permitiu
conhecer a realidade deste setor do varejo, que possui seus desafios em particular, e
uma importancia para a economia brasileira. De modo geral, percebe-se um
investimento deste setor em ferramentas que promovam a satisfacdo do colaborador,
existe uma consciéncia por parte destas organizacdes em relagcdo ao endomarketing.

Por fim, conhecer bem o publico interno, certamente € a maior necessidade
dentro das empresas estudadas, uma vez que se constatou a existéncia do
endomarketing em suas estruturas, se faz necesséario apenas conhecer os anseios
dos trabalhadores e direcionar suas a¢fes de modo focalizado nos aspectos
apontados por eles, para que assim 0s niveis de satisfacdo possam se elevar cada
vez mais.

Em aspectos gerais, o presente trabalho demonstra a variedade e a
grandiosidade da gestdo de pessoas, um dos desafios do Administrador em sua
jornada de trabalho, onde o endomarketing se mostra como uma ferramenta que
contribui para o crescimento das empresas que o utilizam, e para a sociedade, ao
promover ambientes de trabalho humanizados e cooperativos.

O presente trabalho permite concluir que o endomarketing ndo € um total

desconhecido das organizacdes, porém que para maior eficiéncia de sua utilizacéo,
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ele deve ser aplicado de modo personalizado, de acordo com o perfil da equipe a que
se aplica, resultando em colaboradores mais felizes, satisfeitos e produtivos.

As contribuigdes trazidas pelo presente trabalho se referem principalmente ao
fato de que mais do que conhecer todos os aspectos estratégicos, operacionais, e
tedricos, o Administrador precisa manter os olhos atentos em sua equipe, conhecé-
los e trabalhar em sua motivacéo, buscando promover o crescimento ndo apenas de
trabalhadores, mas sim de seres humanos com suas particularidades.

Administrar ndo se resume apenas a cuidar da saude de uma empresa, se
trata de participar da vida de diversos seres humanos de forma significativa, e buscar
oferecer o melhor para cada um, contribuindo para o desenvolvimento de individuos

melhores, para uma sociedade melhor, mais humana, justa e cooperativa.
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APENDICE A — QUESTIONARIO

Estimado comerciante,

Me chamo Patricia da Silva de Oliveira, e lhe peco a gentileza de responder
este questionario, que é parte da coleta de dados da pesquisa de meu Trabalho de
Concluséo de Curso no Bacharelado em Administracdo. A presente pesquisa trata da
ferramenta denominada Endomarketing, que sao iniciativas da empresa para
promover a satisfacdo e o bem estar do colaborador em seu local de trabalho.

Os dados coletados por meio deste questionario, serédo utilizados somente
como fonte de pesquisa, ndo sendo necessario se identificar. Seu apoio é fundamental

nesta etapa, e desde ja agradeco sua colaboracao.

Dados do respondente:

Idade:

( ) Menor de 18 anos
( ) 18 a 25 anos

( ) 26 a 35 anos

( ) 36 a45 anos

( ) 46 a59 anos

( ) acima de 60 anos

Género:
( ) masculino

( ) feminino

Escolaridade:

( ) Fundamental incompleto
( ) Fundamental completo

( ) Médio incompleto

( ) Médio completo

( ) Superior completo ou em curso
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Tempo de empresa
( ) Menos de 1 ano
( ) Entre 1 a 3 anos
( ) Entre 4 a 6 anos

( ) Mais de 7 anos

Setor em que atua
( ) Gestéo e lideranca
( ) Administrativo / Financeiro

( ) Operacional

Questdes

1 — O endomarketing, nada mais é do que um conjunto de acfées que buscam motivar
0s colaboradores, e promover seu bem estar no local de trabalho. Conforme
Rodrigues (2017, p. 85):

O endomarketing foi criado por Saul Bekin e patenteado por ele em 1995.
Define-se como Endomarketing as a¢des de marketing que estdo voltadas
para os funciondrios de uma empresa. Tem como objetivo motiva-los para um
alinhamento necessério para alcancar as metas e objetivos da organizagéo.

A sua empresa utiliza a ferramenta de gestdo chamada endomarketing?
()sim

( ) ndo

2 — Assinale abaixo algumas das ferramentas utilizadas em seu local de trabalho para
promover o bem estar dos colaboradores, e favorecer um bom clima organizacional.
( ) integracao novo colaborador

( ) informativos

( ) reunides

( ) painéis motivacionais

( ) politica de treinamento

3 — Vocé se sente como parte importante dentro da empresa?
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() sim

( ) ndo

4 — Vocé acredita haver uma boa comunicacdo com os lideres na empresa onde
trabalha?
() sim

( ) nédo

5 — Sente que ha liberdade para que a comunicacéao flua tanto com colegas quanto
com superiores?

()sim

( ) ndo

6 — Vocé esta feliz / satisfeito com seu trabalho?
() Muito feliz
() Feliz

( ) Pouco feliz

7 — O que vocé mudaria na empresa em que trabalha hoje? (Assinale quantas achar
necessario).

( ) Os beneficios oferecidos

( ) Possibilidade de crescimento profissional

( ) Salario

( ) Ambiente de trabalho

( ) Horario de trabalho

( ) Melhorar relacionamento com o encarregado
( ) Melhorar relacionamento com o gerente

( ) Melhorar relacionamento com colegas

( ) Reconhecimento

8 — A empresa compartilha informacdes sobre objetivos atingidos e almejados com

seu time?
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() sim

( ) néo

9 — A empresa possui uma politica satisfatéria de beneficios?
()sim

( ) néo

10 — Assinale abaixo os beneficios que considera atrativos:
( ) Vale alimentacao

( ) Assisténcia médica

( ) Vale combustivel

( ) Participacao nos lucros

11 — A empresa promove o reconhecimento de sua equipe, seja por meio de elogios
ou de premiagdes?
()sim

( ) ndo

12 — A empresa possui uma politica de treinamentos e capacitacfes peridodicos?
()sim
( ) néo

13 — Ao iniciar na empresa, sente que foi bem treinado para exercer sua funcao?
()sim
( ) néo

14 — Caso tenha assinalado ndo a pergunta anterior, marque abaixo as alternativas
de que sentiu falta.

( ) Treinamento tedrico em video

( ) Treinamento pratico com colega mais experiente

( ) Manual de instru¢des e procedimento

15 — Vocé sente que a empresa Se preocupa com sua seguranca e bem estar?

()sim
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( ) néo

16 — Recebe feedback, isto é, é informado quanto ao seu desempenho no trabalho e
os pontos a melhorar?
()sim

( ) néo

17 — Acredita que ha oportunidade de crescimento na empresa em que esta
trabalhando?
() sim

( ) ndo

18 — De modo geral, como vocé se sente com relagéo ao seu trabalho?
() muito satisfeito

() satisfeito

() pouco satisfeito

() insatisfeito

( ) muito insatisfeito



