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RESUMO

O endomarketing surge para auxiliar as liderangas nos processos de
mudancas exigidas para adequacdo ao mercado globalizado e a necessidade de
inovacdo. Este trabalho se propde a abordar conceitos e aspectos utilizados no
ambito do endomarketing, possibilitando analisar a relagdo do endomarketing com a
motivacdo dos colaboradores de um meio de hospedagem em Palmas —TO. Para
gue a pesquisa atingisse seus objetivos, foi fundamental apresentar os conceitos e
detalhes sobre endomarketing, suas ferramentas, Mix do endomarketing 4Cs —
Companhia, Custo, Comunicacdo e Coordenacdo, motivagcdo organizacional. A
pesquisa é de carater descritiva com abordagem qualitativa, estabelecendo a
relacdo entre o endomarketing e a motivacdo. Em relacdo ao método este trabalho
utilizou o estudo de caso em um meio de hospedagem de Palmas-TO. Quanto aos
procedimentos de coleta de dados, foram utilizados dois tipos, pesquisa bibliogréafica
e de campo. A coleta de dados foi realizada através de observacédo in loco,
pesquisa documental e a aplicacdo de questionario com os colaboradores do hotel.
Os resultados da pesquisa apontam que os colaboradores se sentem motivados de
alguma forma com o trabalho, pois a empresa se preocupa com o0 bem-estar dos
colaboradores. Com base nos resultados obtidos, considera-se que o endomarketing
tem relacéo positiva com a motivagao dos colaboradores do meio de hospedagem.

Palavras-chaves: Endomarketing. Motivagcédo. Colaborador.
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ABSTRACT
Endomarketing appears to assist leaders in the change processes required to adapt
to the globalized market and the need for innovation. This work proposes to address
concepts and aspects used in the scope of endomarketing, making it possible to
analyze the relationship of endomarketing with the motivation of employees of a
lodging in Palmas —TO, In order for the research to reach its objectives, it was
essential to present the concepts and details about endomarketing, its tools, 4Cs
endomarketing mix - Company, Cost, Communication and Coordination,
organizational motivation. In relation to the method, this work used the case study in
a means of hosting Palmas-TO. As for data collection procedures, two types were
used, bibliographic and field research. Data collection was carried out through on-site
observation, documentary research and the application of a questionnaire with hotel
employees. The survey results show that employees feel motivated in some way with
work, as the company is concerned with the well-being of employees. Based on the
results obtained, endomarketing is considered to have a positive relationship with the

motivation of employees in the hosting industry.

Keywords: Endomarketing. Motivation. Collaborator.
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1 INTRODUCAO

As empresas na atualidade estdo cada vez mais competitivas e precisam se
tornar mais ageis, criativas, informadas, motivadas e inovadoras, para enfrentar as
rapidas transformacdes do mercado. Preocupadas com seu desempenho, as
organizagcdes buscam cada vez mais utilizar recursos e alternativas eficazes com
novas técnicas e tecnologias que tragam resultados e colaborem com seu
crescimento organizacional. Em contrapartida, esses avancos acabam deixando de
lado uma parte muito importante da empresa: os colaboradores.

Wagner e Hollenbeck (2010) afirmam que as organizacdes que empregam e
conseguem manter bons funcionarios dispéem de uma fonte de vantagem
competitiva que quando administrada corretamente, dificilmente sera atingida pelas
demais empresas concorrentes. Isso tem levado as organizacdes a observar a
importancia em se manter um bom relacionamento com seus colaboradores, uma
vez que, sdo pecas fundamentais ao desenvolvimento das atividades e aos
resultados organizacionais.

Nesse sentido, o endomarketing ou marketing interno, auxilia as
organizacfes a aprimorar meios de comunicacdo com seus colaboradores através
de acdes desenvolvidas a fim de fazer com que eles “vistam a camisa” da empresa e
mantenham-se satisfeitos no ambiente de trabalho. Uma estratégia bem sucedida de
endomarketing, aumenta o grau de compromisso e lealdade, no qual os
colaboradores ficam mais motivados ao perceberem que fazem parte de uma
instituicdo que preza pela qualidade de trabalho e bem-estar deles.

O conceito de endomarketing, segundo Bekin (1994) é definido como um
conjunto de acdes voltadas ao cliente interno da organizagdo, através das
ferramentas atribuidas a composicao das estratégias do marketing.

O Endomarketing surge ndo s6 como um meio de absor¢cdo da cultura
organizacional existente, mas também auxilia as liderangcas nos processos de
mudancgas exigidas para adequacao ao mercado globalizado e a necessidade de
inovagdo. Brum (2005) diz que os lideres devem fazer com que as informacdes
repassadas por eles se transformem em conhecimento, gerando resultados para a
empresa. Entende-se assim, que o0s gestores também devem estar abertos a

opinides, incentivar troca de experiéncias e permitir que os funcionarios tenham
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liberdade de sugerir ideias criando assim, uma cultura organizacional dinamica
capaz de se diferenciar no mercado por meio de suas inovacoes.

Os problemas enfrentados de relacionamentos entre gestores e
colaboradores sédo cada vez mais frequentes nas organizacfes. Vao desde prejuizos
a saude dos colaboradores, intrigas, desmotivacdo, rotatividade de pessoal,
problemas de relacionamento, baixa produtividade, descomprometimento do mesmo
com as atividades pertinentes a sua funcdo. Nesse contexto, o endomarketing
proporciona um clima organizacional saudavel em que os trabalhadores se sentem a
vontade, confortaveis, motivados e mais satisfeitos, tornando-os mais
comprometidos em alcancar os objetivos estabelecidos pela organizacéo.

Essa situacéo coloca em evidéncia a importancia de se manter um bom clima
organizacional onde todos possam estar motivados e comprometidos com o
trabalho, para que assim os colaboradores prestem um servico de qualidade e
possam satisfazer os desejos e necessidades dos clientes. Sendo assim, na viséo
de Dias (2003) o endomarketing funciona como uma alternativa para diminuir os
problemas de relacionamento e consequentemente, pois quando o relacionamento
interno € bom, a produtividade € maior e a empresa se coloca competitiva no
mercado.

Nesse contexto, o marketing interno, expressao sindbnima ao endomarketing,
permite ao gestor aproximar e incluir novas atividades de uma maneira mais
sistematica e estratégica, com o objetivo de “tornar transparente aos colaboradores
0s objetivos da organizacao e harmonizar o objetivo do colaborador com o objetivo
global da empresa” (BEKIN 2004).

Quanto a importancia da motivacdo ao ambiente de trabalho, Maximiano
(2012), relata que o endomarketing vem se configurando como uma ferramenta
estratégica de gestdo, que permite a empresa a promocao de valores culturais que
levam ao comprometimento, ao desejo dos colaboradores de fazerem e sentirem
parte da organizacdo. Nesse sentido, o endomarketing € fundamental para as
empresas hoteleiras, na obtencdo da satisfagdo e motivagdo dos seus
colaboradores, que por sua vez, praticam um servigo de exceléncia ao cliente. Por
tal importancia, esta € uma area em grande desenvolvimento e expansdo, no
contexto da hotelaria no Brasil e precisa de mais estudos empiricos.

Diante da nova dindmica do mercado atual, visualizou-se como problema a
ser compreendido: qual a relacdo do endomarketing com a motivacdo dos

colaboradores de um meio de hospedagem em Palmas -TO?
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Desta maneira, justifica-se a escolha do objeto de estudo deste trabalho,
visando a possibilidade de se criar reflexdes a respeito da importancia do marketing
interno e sua influéncia nos indices de motivacéo organizacional. Aos gestores, este
estudo pretende oferecer informacdes acerca do marketing interno, de modo que os
conhecimentos adquiridos através da pesquisa possam ser utilizados de maneira
mais eficiente pela organizagéo, possibilitando identificar os processos falhos e a
reestruturacao das medidas adotadas anteriormente.

Considerando os aspectos acima mencionados, este trabalho se propde a
abordar conceitos e aspectos utilizados no ambito do endomarketing, possibilitando
analisar a relacdo do endomarketing com a motivagcdo dos colaboradores de um

meio de hospedagem em Palmas -TO.



13

2. OBJETIVOS
2.2 Objetivo Geral

Analisar a relacdo do endomarketing com a motivacdo dos colaboradores de

um meio de hospedagem em Palmas -TO.

2.3 Objetivos Especificos

e Conhecer o perfil dos colaboradores do meio de Hospedagem;
e Avaliar o grau de motivacao dos colaboradores do Hotel;
e Analisar se os colaboradores identificam as acdes de endomarketing na

empresa.
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3. REVISAO DE LITERATURA
3.1 Endomarketing

Marketing é a area do conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relacbes de troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos e
necessidades dos consumidores, visando alcancar determinados objetivos de
empresas ou individuos e considerando sempre 0 meio ambiente de atuacdo e o
impacto que essas relacbes causam no bem-estar da sociedade (LAS CASAS,
1997, p.26).

O endomarketing se caracteriza como uma atividade derivada do marketing, e
que foi definida por Bekin,(1990) em seu livro "Fundamentos do Endomarketing”
“‘Endo”, originario do grego, significa posicdo ou agao no interior, ou seja,
“Movimento para dentro”.

Segundo Bekin (2004, p.47), endomarketing sdo “agcbes gerenciadas de
marketing, eticamente dirigidas ao publico interno das organiza¢fes, tornando
transparente aos colaboradores os objetivos da organizacdo, buscando harmonizar
0 objetivo do colaborador com o objetivo global da empresa”. O endomarketing,
portanto, € uma forte conexdo estabelecida entre empresa e colaborador, e que
precisa ser mantida (BEKIN, 2004; BRUM, 1994; e CERQUEIRA, 1994).

Assim, o endomarketing pode ser implantado com a finalidade de se criar
uma maior integracdo entre colaboradores, conforme estabelecido por Brum (2003.
apud Shcolnik):

A implantacdo do endomarketing parte da integracdo, comunicacdo e
autoestima dos colaboradores. A integracdo precisa acontecer em quatro
niveis: integracao entre as pessoas, integracdo da pessoa com a empresa,
integracdo das pessoas com 0S gestores e integracdo entre setores. A
integracdo entre as pessoas pode acontecer de diversas formas, ou seja,
durante o processo de admisséo, treinamento e desenvolvimento, reunifes,
comemoragcodes etc.

Em concordancia com o autor acima citado, é perceptivel a relevancia em
trabalhar com colaboradores motivados acaba refletindo no exercicio de suas
atividades, e consequentemente sendo percebido pelos clientes.

O endomarketing, segundo (Bekin, 2005), forma-se por trés fases:

e Endomarketing na fase de satisfacdo do colaborador. Cabe & empresa
ter colaboradores satisfeitos a fim de conquistar consumidores satisfeitos,
porque muito do que os clientes compram (se servem) é apenas mao-de-
obra. Basicamente, 0 meio para ter funcionarios satisfeitos € entdo trata-

los como clientes.
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e Endomarketing na fase da orientagcdo para o cliente. A relagdo entre
comprador e vendedor ndo somente afeta a decisdo do cliente em adquirir
um servico, mas também oferece uma preciosa oportunidade para o
marketing da empresa.

e Endomarketing na fase de implementacdo de estratégia com gestéo
de mudancas. Se a estratégia for bem implantada, melhorando a
comunicacdo, automaticamente os conflitos internos acabam superando
resisténcias e mudancas, ajudando a empresa a atingir a sua meta.
Algumas estratégias como o treinamento que visa promover a criacdo e
favorecer o aprimoramento de competéncias junto as pessoas, resultando
em aprendizagem. Esse processo alia a metodologia e a pratica de tal
forma que possam atuar na transformacdo de pessoas (MADRUGA,
2018). Ser lembrado no dia de seu aniverséario € outro ato simples e de
custo zero para organizagado para valorizar seu colaborador; isso o faz se

sentir importante.

3.2 Elementos do Endomarketing

De acordo Cavagnolli e Maino (2010, p. 10) “muitos sao os instrumentos e
atividades que podem ser desenvolvidos em um programa de marketing interno
basta identificar quais sao os que melhor se enquadram a realidade da empresa”.

Nesta secdo, serdo abordadas trés dos principais elementos de consolidacdo

entre a empresa, seu cliente interno e o uso do endomarketing.

3.2.1 Comunicacao Interna

e

Segundo Ochoa (2018), a comunicacdo interna é primordial para o bom
desempenho dos colaboradores, constituindo-se como uma forma da organizacao
estabelecer o dialogo entre a empresa e o publico interno.

Bekin,(2004) fala que comunicacao interna € um processo que envolve troca
de informacdes, o maior exemplo seria uma conversa, nela ocorre uma troca de
opinides, o trabalho ndo € seu e nem meu, é N0SSO ha comunicagao interna tem que
ocorrer o feedback.

Segundo Kunsch,(2003) a comunicacéo organizacional trata de um conjunto
de diferentes modalidades comunicacionais que ocorrem nas organizacées como: a
comunicacao institucional, a comunicacdo mercadoldgica, a comunicacéo interna e a

comunicacdo administrativa. Brum (2005) assegura que a informagéo é a ferramenta
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principal da comunicacdo interna, e, como O treinamento serve para repassar
informagdes, logo este consiste em uma das principais ferramentas do
endomarketing.

A informacdo em todos os setores € um aspecto muito importante, Brum
(2010) fala que ao receberem o mesmo tipo de informagédo e a mesma abordagem,
ao conviverem com 0S mesmos programas internos e com as mesmas mensagens
motivacionais, as pessoas tornaram-se um pouco mais integrada a empresa, 0 que

representou resultados também em relac&o ao relacionamento entre as areas.

3.2.2 Treinamentos

O autor Lacombe (2003, p. 270) define treinamento como “qualquer atividade
que contribua para tornar uma pessoa apta a exercer sua fungdo ou atividade,
aumentar sua capacidade para suas fungbes atuais ou prepara-la para novas
fungdes”. Conforme Chiavenato (2008, p. 402), “Treinamento é o0 processo
educacional de curto prazo aplicado de maneira sistematica e organizado, através
do qual as pessoas aprendem conhecimentos, habilidades e competéncias em
funcdo de objetivos definidos”. O treinamento envolve a transmissao de
conhecimentos especificos relativos ao trabalho, atitudes frente a aspectos da
organizacdo, da tarefa e do ambiente e desenvolvimento de habilidades e
competéncias.

Para Bekin (1995), os treinamentos voltados ao endomarketing devem
priorizar a 6tica da educacédo e do desenvolvimento, abordando definices, técnicas
e valores que promovam a otimizacdo do desempenho das atividades, através do
processo de comunicacéao e interacdo entre a empresa e seus colaboradores.

Boas (2009) associa 0 método de treinamento como um processo que
envolve a aquisi¢ao de novas habilidades e atitudes, onde as organizagées possam
oferecer aos colaboradores uma melhor adequacao as caracteristicas e regras da
empresa, tornando-os mais capazes e motivados a se tornarem membros mais
ativos na corporagdo. Quando os treinamentos séo incluidos em um programa de
endomarketing, a empresa passa a compor um quadro funcional mais capacitado e
permite beneficios mutuos, atendendo as necessidades da empresa conforme
desenvolve as competéncias e valores dos individuos que a compdem.

Segundo Lucena (2015), a politica de treinamentos € descrita como uma
maneira de desenvolver as aptidées pessoais, aumentar os indices de produtividade

e originalidade, agregando o0s principios pessoais aos da organizacdo. O
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treinamento deve atender todos os niveis organizacionais e € tido, antes de tudo,
como um investimento. E necessario um diagnéstico das necessidades que
precisam ser atendidas, desde as relacionadas a empresa, as necessidades do
colaborador (PAIXAO, 2012).

Elesbson (2012) elenca os beneficios em se instaurar a prética de
treinamentos como um dos instrumentos do endomarketing, os quais garantem a
organizacdo melhorias em aspectos diversos, como nos niveis de conhecimento e
adequacdo de cada funcionario ao quadro empresarial, mediante seu
desenvolvimento e a demanda exigida pela empresa. Além de gerar ganhos a
organizacao, os treinamentos proporcionam ao colaborador maiores possibilidades

de progressao em niveis de carreira.

3.2.3 Valorizacéo dos colaboradores

Ha diversas formas em se implantar na organizacdo programas que visem a
valorizacéo dos colaboradores. Bekin (1995) associa aos programas de valorizacéo
dos colaboradores a promocdo de beneficios de acordo com as necessidades
individuais, tais como uma politica adequada de remuneracdo, a delegacdo de
poderes e o envolvimento dos colaboradores em processos de tomada de decisfes.
“‘Pode-se dizer que o endomarketing tem por objetivo consolidar a base cultural
estabelecida, bem como acelerar qualitativamente a sinergia do comprometimento,
através do reconhecimento e valorizagao do ser humano” (OLIVEIRA, 2011, p. 167).

Sousa (2015) conceitua o endomarketing com base na valorizacao
empregada ao cliente interno, onde destaca que as medidas que valorizam o
colaborador podem ser promovidas de diversas formas, inclusive através do
conhecimento e o desempenho das competéncias individuais.

Atualmente, valorizar o colaborador se tornou prioridade as empresas que
desejam ter seus servicos executados de forma eficaz. O que antes cabia aos
departamentos de RH — Recursos Humanos, hoje € papel dos diversos setores
organizacionais, cabendo a cada gestor saber aplicar as medidas necessarias aos
seus subordinados (ANDRADE, 2011).

Segundo Chiavenato (1999) a avaliacdo de desenvolvimento serve para julgar
ou mensurar o valor, a exceléncia e as qualidades de uma pessoa e sua
contribuicdo para a organizacdo. De acordo Dessler (1993), quando o colaborador

reconhece as oportunidades oferecidas pela organizacdo, mediante o
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reconhecimento de seu trabalho, eles se sentem mais motivados a desenvolver

melhor as atividades que Ihes sé&o confiadas.

3.3 Mix do Endomarketing

O Mix de Endomarketing ou Composto de Endomarketing foi definido por
Inkotte (2000), que sugeriu uma readaptacdo dos 4Ps (Produto, Preco, Praca e
Promocédo) de Kotler. Bem como nas ag¢les direcionadas ao marketing, onde as
empresas dispdem de um conjunto de elementos a avaliagdo e formulacdo de suas
estratégias, o chamado Mix ou Composto de Marketing — 4Ps (Produto, Preco,
Praca e Promocao), o endomarketing também dispde de um mix de elementos, que
juntos transformam-se nos 4Cs — Companhia, Custo, Comunicacéo e Coordenacao.
A relacdo existente entre o mix de marketing e o mix de endomarketing pode ser
observada na figura abaixo, conforme estabelecido pelo percussor dos 4Cs —

Companhia, Custo, Comunicacao e Coordenacao.

Quadro 1:Transmutacéo dos elementos do mix de marketing ao mix de endomarketing

COMPOSTO DE MARKETING COMPOSTO DE ENDOMARKETING
Produto Companhia
Preco Custo
Praca Coordenacéo
Promocéo Comunicacéao

Fonte: Inkotte (2000)

e Companhia

E caracterizada como o primeiro elemento do mix de endomarketing. De
acordo com Daronco (2011), a companhia diz respeito aos relacionamentos
construidos entre os funcionarios e a organizacdo, podendo ser classificados como
os planos de carreira, 0s niveis salariais e o proprio ambiente de trabalho.

Ambrésio (2015) complementa a visdo, atribuindo a variavel companhia a
funcéo de identificar as necessidades dos funcionéarios, de modo a oferecé-los um
ambiente interno atraente e com a capacidade de reté-los. As vantagens em se
avaliar este primeiro elemento do mix de endomarketing podem estar relacionadas
a garantia de diferenciais competitivos frente ao mercado, visto que para sua
implantacdo é necessério reconhecer as necessidades e competéncias de cada

colaborador, para que se crie o perfil desejado da instituicéo.
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Inkotte (2000) associa a companhia ao elemento “produto”, presente no
composto de marketing. Como principais beneficios, o autor lista a avaliacdo de
desempenhos, projetos, responsabilidade social e a participacdo dos colaboradores

nos resultados da organizacao.

° Custo

De acordo com Daronco (2011), o elemento custo representa o0s
investimentos realizados pela empresa. Estes investimentos se caracterizam como
as diferentes formas em que séo direcionados 0s recursos da organiza¢cdo, como
0s gastos referentes a criacao de produtos, a manutencédo de pessoal e material de
apoio e aos recursos aplicados ao desenvolvimento de novas tecnologias.

O elemento custo corresponde a variavel “prec¢o”, do composto de marketing.
Através da administracdo deste elemento, a organizacdo investe em programas
voltados aos treinamentos e capacitacdo de seus funcionarios, contribuindo para
criacdo de acbes que promovam um programa de endomarketing eficiente
(DALPIAZ, 2014).

e Coordenacéo

7

O ultimo elemento do mix de endomarketing é caracterizado como as
atividades a serem desenvolvidas e coordenadas na organizagcdo. De acordo
Dalpiaz (2014), a coordenacdo representa as pessoas que fazem parte do nivel
estratégico empresarial, como 0s gestores e diretores.

“Os funcionarios gostam de ter um contato frequente com seu gerente, por
mais breve que seja, porque isso indica sutilmente que ele reconhece a importancia
do trabalho que fazem” (CAUDRON, 1997, p. 85). Daronco (2011) complementa a
definicdo de coordenacéo, relacionando-as as relagdes entre os grupos de chefia e
os colaboradores.

Além das relacbes com o nivel estratégico, a coordenacdo pode se
caracterizar como os planos de incentivo e promog¢des ou a prépria hierarquia
organizacional. Para Inkotte (2000), o elemento coordenacédo corresponde a

variavel “praga”, do composto de marketing.
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e Comunicagéo

Semelhante a variavel “promogdo”, do composto de marketing, a
comunicacdo esta relacionada a maneira como a informacéo € tratada dentro da
empresa, assim como 0S canais que sao utilizados para seu funcionamento
(DARONCO, 2011).

Segundo Ambrésio (2015), através da comunicagdo, a organizacao dispde
de mecanismos eficientes para disseminacdo e coleta de dados internos. A
comunicacdo pode ser caracterizada através de instrumentos como informativos,
memorandos, videos motivacionais, jornais internos, por meio da comunicacao

informal ou através de reunibes, palestras e intranet.

Daronco (2011) salienta a importdncia dos gestores ficarem atentos as
variaveis do mix de endomarketing, como uma maneira de estabelecer na
organizacdo uma politica eficaz de valorizacdo e satisfacdo dos colaboradores no
ambiente de trabalho. De acordo o autor, quando as necessidades sao atendidas os
colaboradores se tornam mais comprometidos e motivados, gerando éxito aos

resultados organizacionais.

Quadro 2: Variaveis, caracteristicas e atributos do endomarketing

- Plano de carreira
COMPANHIA - Beneficios indiretos

. - Ambiente de trabalho- niveis
Relagcdo dos colaboradores com a | gglariais

organizacao

- Gastos com pessoal
CUSTO - Gastos com novos produtos -

. _ Gastos para obter tecnologia -
Forma como sé&o aplicados 0s recursos da | |nformativos

organizagao - Discursos da direcéao
- Hierarquia

COORDENACAO
- Programas de promocgodes
Forma de relacionamento entre chefias e

subordinados

COMUNICACAO
Repasse das informacdes dentro da |- Comunicagdo escrita formal
organizacao

- Comunicacéo informal

Fonte: Inkotte (2000)



21

3.4 Motivacao Organizacional

De acordo com Bergamini, (2006, p.31) “Motivagdo deriva originalmente da
palavra movere, que significa” mover . As pessoas possuem interesses diversos,
logo ndo se movem em direcdo a um objetivo ou ndo fazem as mesmas coisas pelas
mesmas razfes, a motivacdo cobre uma série de formas comportamentais
(BERGAMINI, 2006).

De acordo com Bekin (2004), motivacdo é uma ferramenta utilizada pela
empresa para comprometer o colaborador com as causas e 0s objetivos da
organizagdo. Este comprometimento & obtido por meio de sua valorizacdo e
satisfacdo por fazer parte da empresa. Existem etapas para o desenvolvimento da
motivacdo no cliente interno, que sdo: estimulo, esforco, desempenho, valorizacéo,
recompensa, satisfacdo e comprometimento.

Segundo Gil (2001) para a empresa alcancar grandes resultados, é
necessario que seus colaboradores estejam motivados. Ele considera que a
motivacdo € o principal combustivel para 0 aumento da produtividade. Os modos
mais comuns para motivar os colaboradores séo: valorizar as pessoas, reconhecer
0S avancos, encorajar iniciativas, oferecer incentivos, enriquecer as fungoes, delegar
autoridade, fazer avaliagdes (com ocorréncia de feedback) e promover mudancas.

J4 Robbins (2005) afirma que um dos elementos que mais motiva o
funcionéario é o programa de reconhecimento dos colaboradores. Conforme a teoria
do reforco, quando o chefe reconhece uma acdo positiva do colaborador na
empresa, ele tende a estimular a sua repeticdo. Alguns meios de reconhecimento
destas acdes sdo: um simples agradecimento ao colaborador, um e-mail ou um

bilhete, elogiar o colaborador em publico, entre outros meios.

3.5 Clima Organizacional

De acordo com Bekin (1995), o endomarketing tem o papel de enfatizar o
desenvolvimento e a melhoria do ambiente interno da empresa. O clima
organizacional deve estar favoravel para a motivagdo e valorizacdo dos
colaboradores.

Conforme Andrade (2013), o endomarketing proporciona as empresas um
clima organizacional positivo, 0 que propicia um maior comprometimento e

envolvimento por parte dos colaboradores. De acordo a autora, estes sentimentos,
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de pertencimento e satisfagdo com o ambiente de trabalho resultam em fatores
motivacionais.

Segundo Ohta (2004), as principais mudancas adquiridas pelo endomarketing
no clima organizacional sdo: uma visdo melhorada em relacéo a lideranca, pois esta
se torna aberta para os funcionarios e democratica, delegando poderes, dividindo
responsabilidades e desenvolvendo o trabalho em grupo; intensa melhoria na
comunicacao interna; diminuicdo da estrutura organizacional; e desenvolvimento de
um clima respeitoso para todos, confianca, cooperacao, proatividade e harmonia.

Cabe evidenciar que o clima da organizagdo pode envolver a moral e a
satisfacdo das necessidades dos colaboradores da mesma, podendo ser saudavel
ou doentio, negativo ou positivo, quente ou frio, satisfatorio ou insatisfatorio, isso
depende de como os colaboradores se sentem dentro da organizacao
(CHIAVENATO,2002).

De acordo com Schein, (2001). “A cultura pode ser vista como os modelos
mentais compartilhados que os membros de uma organizacao adotaram e admitiram
como corretos”. Cada empresa tem a sua cultura e nao existe a certa ou a errada, o
que existe sdo valores que se adequam ou ndo ao mercado em que cada
organizacdo estd focada, se o ambiente em que ela opera permite 0 argumento
adotado isso ja € um pré-requisito para o sucesso (SCHEIN, 2001).

Na mesma linha Luz (1995) menciona que os fatores que ocorrem no
ambiente interno, podem refletir permanentemente no clima organizacional, pois o
mesmo envolve a relacdo empresa e colaborador. J& os acontecimentos no
ambiente externo ndo afetam diretamente o clima da organizacdo, mas podem
provocar um estado de animo dos colaboradores. O autor ainda cita os fatores que
afetam o clima organizacional em sua visdo: conflitos intra-organizacionais; fatores
positivos e negativos da organizacéo e fatores externos a organizacao.

Em complemento Chiavenato (2002) afirma que o clima e a satisfacdo do
colaborador poderéo refletir em toda a estrutura da empresa, onde o fator do bom ou
mau desempenho da mesma sera o comportamento e a forma de relacionamento

dos colaboradores.

3.6 Endomarketing na Hotelaria

“‘Hotel € uma atividade permanente de servigos que opera 24 horas por dia,
durante o ano inteiro, e seu principal produto, a diaria hoteleira, é altamente
perecivel” (CANDIDO & VIEIRA, 2003, p. 49). Por isso, é importante que o Hotel
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tenha consciéncia da importancia do cliente, incentivando seu pessoal de
atendimento a valorizar as suas reclamactes, além de estabelecer os canais e
processos para que as reclamacdes possam ser conduzidas de forma adequada.
(PEPPERS & ROGERS, 2004).

Segundo Cuillé (apud CASTELLI, 2005), a pratica da hospitalidade envolve
quatro principios bésicos: seguranca, cortesia, contato e coeréncia; além de trés
momentos distintos chamados de cadeia da acolhida (boas-vindas, atencdo dada
entre a estada e a despedida, desde o momento da chegada do colaborador, deve-
se trata-lo com igualdade, humildade, sendo acolhedor e fazendo com que se sinta
como se fizesse parte da familia). Sugere-se a todo o momento fazer com que o
colaborador se sinta bem, proporcionando-lhe momentos que podem ser definidos.
“Hospitalidade, sob qualquer de suas formas, compreende essencialmente a
prestacdo, gratuita ou nado, de servigcos obtidos normalmente por uma pessoa”.
(BELCHIOR e POYARES apud CASTELLI, 2005,144).

As redes Ritz Carlton e a Marriott umas das maiores redes hoteleiras do
mundo alcancaram sucesso preocupando-se com 0s colaboradores. Nas citadas
redes, ha um processo de treinamento e qualificacdo dos colaboradores,
proporcionando-lhes momentos inesqueciveis, tanto para eles, quanto para 0s
clientes. Segundo Ricci (2002), a rede Ritz Carlton criou um modelo de gestdo que
valoriza os empregados com uma preocupacao constante quanto ao monitoramento
da qualidade de servicos e as expectativas dos clientes. A rede segue alguns
critérios de trabalho, lideranca, planejamento estratégico, foco no cliente e no
mercado, analise e informacdes, foco em recursos humanos, gestdo de processos,
resultados dos negdcios.

Segundo Katzenbach (2002), a rede Marriott também revela uma
preocupacao especial para com os colaboradores, colocando-os no topo de sua
cadeia de valores, buscando ser hospitaleira e procurando manter uma trajetoria de
missdo, valores e orgulho, com uma forte énfase nas trajetérias de processo e
avaliacdo, reconhecimento e celebracdo. A rede Marriott acredita que seus
colaboradores séo o principal produto da empresa. Dessa forma, objetivam agradar
primeiro os colaboradores, para que possam também agradar os clientes. Com essa
atitude, a rede alcancou sucesso no mercado hoteleiro mundial. Assevera Win
Aung, diretor de servigos da rede Marriott (apud KATZENBACH, 2002,179), “é uma
cultura muito simples: cuidamos dos associados e 0s associados cuidam dos

hospedes [...] Se o seu pessoal esta feliz, o hdspede ficara feliz”.
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Ulmas (2007,44) explica: “Um instante sincero de reconhecimento gera a
lealdade da equipe e fortalece o comprometimento geral para realizar as tarefas ou
objetivos estabelecidos” Por isso, € importante que o Hotel tenha consciéncia da
importancia do cliente, incentivando seu pessoal de atendimento a valorizar as suas
reclamacdes, além de estabelecer 0s canais e processos para que as reclamacdes
possam ser conduzidas de forma adequada (PEPPERS & ROGERS, 2004).

4 METODOLOGIA

Esta secdo tem como finalidade explicar a metodologia da pesquisa usada
para a efetivacdo deste estudo, explicando o tipo e a natureza da pesquisa,

populacao, amostra, definicdo do instrumento de coleta e analise de dados.

4.1 Tipo de pesquisa

Segundo Minayo (1993, p. 23), “pesquisa € a atividade basica das ciéncias na
sua indagacdo e descoberta da realidade. E uma atitude e uma préatica teérica de
constante busca que define um processo intrinsecamente inacabado e permanente.
E uma atividade de aproximacdo sucessiva da realidade que nunca se esgota,
fazendo uma combinacao particular entre teoria e dados”.

A abordagem da pesquisa, segundo Goldenberg (1997), fragmenta-se entre
pesquisa qualitativa e quantitativa. A pesquisa qualitativa ndo se atenta com
representatividade numérica, mas, sim, com o detalhamento do entendimento de um
grupo social, de uma organizacdo, etc. Com isso, a pesquisa desenvolvida é
determinada como qualitativa, pois o estudo de caso n&o possui amostra
probabilistica e tende a salientar os aspectos dinamicos, holisticos e individuais da
experiéncia humana.

O estudo em questdo busca descrever caracteristicas da organizacédo e de
seus colaboradores. Devido a isso, a pesquisa deve ser definida como uma
descritiva, estabelecendo a relagéo entre o endomarketing e a motivacado. Segundo
Gil (2008), a pesquisa descritiva descreve as caracteristicas de populacdes
especificas ou fendmenos. Uma de suas caracteristicas esta na utilizacdo de
técnicas uniformizadas de coleta de dados, como o0 questionario. A pesquisa
descritiva centra-se na identificacdo das caracteristicas de situacdes, eventos e
organizacdes (LLEWELLYN; NORTHCOTT, 2007). Esse tipo de estudo pretende

apresentar os fatos e fendmenos de determinada realidade.
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Em relacdo ao método de Pesquisa, este trabalho utilizou o Estudo de caso
em um meio de hospedagem de Palmas-TO. Para Gil (2008), o estudo de caso
consiste no estudo intenso e exaustivo de um ou poucos objetos, de maneira que
admita seu amplo e detalhado conhecimento.

Quanto aos procedimentos técnicos, neste trabalho foram utilizados dois tipos
de pesquisa em relacdo ao procedimento técnico: pesquisa bibliogréfica e de campo.
Segundo Gil (2008), a pesquisa bibliografica € um procedimento desenvolvido com
base em materiais elaborados, principalmente em livros e artigos cientificos. De
acordo com Andrade (2009, p. 25), a pesquisa bibliografica “é obrigatoria nas
pesquisas exploratdrias, na delimitacdo do tema de um trabalho ou pesquisa, no

desenvolvimento do assunto, nas citagdes, na apresentacao das conclusdes”.

4.2 Populacdo e amostra

Segundo Vergara (2007), populacdo ou universo da pesquisa € um conjunto
de elementos (empresas, produtos, pessoas, por exemplo) que tém as
caracteristicas necessérias para o estudo. Populacdo amostral ou amostra € uma
parte da populacédo determinada de acordo com algum critério de representatividade.

O universo da pesquisa é formado por 09 colaboradores que fazem parte do
quadro de empregados dos diferentes setores do Hotel. Como o Universo da
pesquisa é pequeno, optou-se por trabalhar com todos os colaboradores do Meio de

Hospedagem selecionado.

4.3 Coleta e andlise dos dados

Segundo Marconi e Lakatos (2002), a coleta de dados é a fase da pesquisa
que € iniciada a aplicacao dos instrumentos desenvolvidos e das técnicas escolhidas
para o estudo. S&o diversos métodos para a realizacdo da coleta de dados, variando
entre as circunstancias e o tipo de investigacdo. O método do questionario se
encaixa nas formas de coleta. Segundo Gil (2001), a coleta de dados em um estudo
de caso é fundamentada em varias fontes de informacgdes.

A coleta de dados da pesquisa foi realizada através de observacédo inloco,
pesquisa documental e a aplicacdo de questionarios, com perguntas fechadas
usando a “Escala Likert”,com os colaboradores do hotel, entre os dias 15 e 20 de
dezembro de 2020.
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A pesquisa documental foi realizada nos informativos internos do hotel onde
constam informacdes sobre a missao e objetivos da organizacdo, orientacoes de
comportamento e rotinas de trabalho.

O questionario foi estruturado em duas partes: a primeira caracterizando o
perfil dos respondentes e a segunda com afirmagbes e perguntas abertas
relacionadas ao tema de estudo. Para as afirmac¢des foram atribuidas “notas” de 1 a
5 para cada uma delas, usando a Escala Likert, referente ao grau de concordancia e
discordancia, onde é caracterizado como: 1 — Discordo totalmente; 2 — Discordo
Parcialmente; 3 — Indiferente; 4 — Concordo Parcialmente; 5 — Concordo totalmente.

O procedimento de andlise de dados foi realizado através da tabulacdo dos
dados em planilhas de Excel para gerar os Graficos provenientes dos questionarios.
Por fim foi feita a analise desses Graficos, correlacionado com a revisdo de

literatura.

5 RESULTADOS E DISCUSSOES

De acordo com a metodologia apresentada, foi desenvolvida a pesquisa para
analisar a relacdo entre o endomarketing e a motivacao dos colaboradores de um

meio de hospedagem em Palmas -TO.

5.1 Caracterizacdo do Meio de hospedagem

O meio de hospedagem pesquisado se encontra na regido norte de Palmas e
iniciou suas atividades em 2003, com 17 unidades habitacionais. Atualmente evoluiu
para 68 UH, salas para locacdo de reunides/treinamentos, desta forma o meio de
hospedagem é considerado de médio porte.

Segundo informagfes adquiridas nos informativos internos do meio de
hospedagem, observou-se que a organizacao preza pela a satisfacdo dos hospedes,
com um atendimento diferenciado sendo cordial, desde a recepc¢éo, café da manha
e estadia na unidade habitacional. A administracdo tem como objetivo a qualidade
nos servicos prestados a satisfacdo dos seus hospedes e busca em seus
colaboradores aprimoramento e aperfeicoamento nas tarefas executadas, tendo
como resultado clientes satisfeitos, realizacdo profissional da equipe e a
sobrevivéncia da empresa. O hotel acredita que um bom ambiente é fundamental
para o desenvolvimento do trabalho em equipe. Espera do colaborador, criatividade

e inovacao, acredita na sua participacao para o sucesso da empresa.
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O Hotel oferece aos colaboradores beneficios além do salario mensal, como
vale transporte, vale alimentacdo, adiantamento de salario e gratificagdo natalina. Ao
colaborador é garantido o direito de formular sugestdes ou reclamacdes acerca de

qualquer assunto pertinente ao servico e as atividades da empresa.

5.2 Perfil dos colaboradores do meio de hospedagem

Inicialmente, a pesquisa teve como objetivo analisar o perfil dos
respondentes, avaliando os dados a partir de Graficos com informagcdes dos
participantes. Posterior a isso, foram respondidas questées sobre endomarketing e
motivacdo. Participaram da pesquisa os 09 colaboradores de um meio de
hospedagem localizado em Palmas-TO, sem identificacdo de cargos.

Podemos observar nos Gréaficos 1 e 2 que na organizagdo ha a
predominéncia do sexo feminino composta por 62,5% da organizacao, e em relacéo
a faixa etaria, nota-se que metade dos colaboradores estdo entre 31 e 40 anos de
idade.

Grafico 1: Distribuicdo dos colaboradores por sexo

Sexo

= Masculino = Feminino

Fonte: (Elaboragéo propria, 2021)

Gréfico 2: : Distribuigdo dos colaboradores por faixa etaria

Faixa etaria

12,5% 0%

m20a30anos ®=31a40anos =41a50anos acima de 50 anos

Fonte: (Elaboracao propria, 2021)
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Quanto ao tempo de empresa, pode-se observar no Grafico 3 que 67% dos
respondentes estdo a menos que 2 anos na organizacao.

Gréfico 3: Distribuigdo dos colaboradores por tempo de empresa

Tempo na empresa

B Menos de 2 anos M Entre 2 a4 anos Entre 4 a 6 anos Mais de 6 anos

Fonte: (Elaboracao propria, 2021)
No Gréfico 4, em relacdo ao nivel de escolaridade, observa-se que 50% dos
colaboradores tem o nivel médio completo e 37,5% possuem ensino superior
incompleto, isso demonstra a importancia de programas de treinamento, qualificacao

e incentivo a educacgéo continuada por parte da organizacgéo.

Gréfico 4: Distribuicdo dos colaboradores por nivel de escolaridade

Grau de escolariadade
0% 12,5%

'0%%

50%

= Fundamental Incompleto = Fundamental Completo
Ensino Médio Incompleto Ensino Médio Completo

= Ensino Superior Incompleto = Ensino Superior Completo

Fonte: (Elaboracéo propria, 2021)

5.3 Grau de motivacao dos colaboradores do meio de hospedagem

Apoés tracar o perfil dos entrevistados, através da pesquisa aplicada, passa-se
a analisar os resultados obtidos a partir do objeto de investigacédo, ja detalhado na

metodologia da pesquisa. A finalidade da anélise é entender qual a relacdo do
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Endomarketing com a motivacdo dos colaboradores e, caso seja positivo, se 0s
mesmos se sentem motivados por estas acoes.

Detalhando os resultados apresentados nas afirmacfes em relacdo ao
endomarketing, o Grafico 5 apresenta a opinido dos colaboradores sobre a
existéncia de um programa de endomarketing na instituicdo. De acordo com os
dados, 56% dos colaboradores ndo sabem ou n&do quiseram opinar e 44%
discordam que existe um programa de Endomarketing. Isso demonstra que o0s
respondentes ndo possuem conhecimento claro sobre o conceito de endomarketing.
Segundo Bekin (1994) endomarketing € definido como um conjunto de acdes
voltadas ao cliente interno da organizacdo, através das ferramentas atribuidas a

composicao das estratégias do marketing.

Gréfico 5: Existe um programa de endomarketing na instituic&o.

1 - Discordo Totalmente [NNEGEGEG 22%
2 - Discordo Parcialmente [N 22%
3 - Sem Opinido/Indiferente [ NG 56%
4 - Concordo Parcialmente | 0%
5 - Concordo Totalmente 0%

0 0,1 0,2 0,3 0,4 0,5 0,6

Fonte: (Elaboragéo propria, 2021)

Quando questionados sobre o clima de trabalho na empresa, pode-se
observar no Grafico 6, 88% dos colaboradores concordam com h& um bom clima de
trabalho. Chiavenato (2002) afirma que o clima e a satisfagcdo do colaborador
poderdo refletir em toda a estrutura da empresa, onde o fator do bom ou mau
desempenho da mesma serd o comportamento e a forma de relacionamento dos

colaboradores.
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Grafico 6: H4 um bom clima de trabalho na empresa

1 - Discordo Totalmente = 0%
2 - Discordo Parcialmente | 11%
3 - Sem Opinido/Indiferente = 0%
4 - Concordo Parcialmente |GGG /2%

5 - Concordo Totalmente | NN 44%

0 0,1 0,2 0,3 0,4 0,5

Fonte: (Elaboragé&o propria, 2021)

Oferecer boas condi¢cdes de trabalho a todos os colaboradores é uma
demonstracdo de valorizagcdo, Bekin (1995) associa isto aos programas de
valorizacdo dos colaboradores. Quando questionados se a empresa oferece boas
condicbes de trabalho, exemplos: equipamentos de trabalho adequados, uniformes,
autonomia na execucao das tarefas, 44% dos colaboradores concordaram totalmente

com a afirmativa, conforme demonstrado no Grafico 7.

Gréfico 7: A empresa oferece boas condi¢des de trabalho

1 - Discordo Totalmente [ 11%
2 - Discordo Parcialmente | 11%

3 - Sem Opinido/Indiferente = 0%
4 - Concordo Parcialmente [ N_NEIGNGNGQ 33

5 - Concordo Totaimente | £4%

0 0,1 0,2 0,3 0,4 0,5

Fonte: (Elaboracao propria, 2021)

Foi questionado aos colaboradores se a empresa se importava com o alcance
do bom desempenho dos colaboradores, preocupando-se como estd sendo
elaboradas as atividades e em quanto tempo esta sendo feito e qual a produtividade
de cada um, pode-se observar que 55% concordam totalmente ou parcialmente com
a afirmativa e 44% discordam da afirmativa, conforme o Grafico 8. Isso demonstra
que a empresa esta preocupada com a valorizacdo dos colaboradores. Segundo

Chiavenato (1999) a avaliacdo de desenvolvimento serve para julgar ou mensurar o
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valor, a exceléncia e as qualidades de uma pessoa e sua contribuicdo para a
organizagao.

Grafico 8: A empresa valoriza o bom desempenho dos colaboradores

1 - Discordo Totalmente | NG /4%
2 - Discordo Parcialmente 0%
3 - Sem Opinido/Indiferente = 0%
4 - Concordo Parcialmente | 11%

5 - Concordo Totalmente [N 4 4%

0 0,1 0,2 0,3 0,4 0,5

Fonte: (Elaborag&o prépria, 2021)

Em relacdo aos incentivos por metas alcancadas, que é considerado pratica
do endomarketing para ter uma equipe motivada, percebe-se no Grafico 09 que é
um ponto fraco na organizacdo, pois 22% sdao indiferentes a afirmativa, 22%
discorda parcialmente e 33% discordam totalmente, ou seja, 55% total néo
concordam que a empresa ofereca incentivos por metas alcancadas. Portanto, a
organizacdo poderia investir mais em ac¢fes que incentivem os colaboradores a

alcancarem suas metas, exemplos: estabelecer premiacdes por metas atingidas.

Gréfico 9: H& uma politica de incentivos diante de metas alcancadas.

1 - Discordo Totalmente GGG  33%
2 - Discordo Parcialmente I 22%
3 - Sem Opinido/Indiferente T 02 %
4 - Concordo Parcialmente IEEEE———_ 11%
5- Concordo Totalmente I 11%

o0 01 01 02 02 03 03 04

Fonte: (Elaboragéo propria, 2021)

Os treinamentos sao considerados pratica do endomarketing para ter uma
equipe capacitada e motivada, percebe-se no Gréafico 10 que € um ponto fraco na
organizacdo, pois 67% dos colaboradores discordam totalmente da afirmativa.
Desse modo, € importante que a organizacdo ofereca programas de treinamentos e

qualificacdo para os seus colaboradores. Lacombe (2003, p. 270) define o



32

treinamento como contribuicdo para tornar-se uma pessoa apta a exercer sua

funcdo, aumentar sua capacidade e prepara-la para novas fungoes.

Gréfico 10: A empresa oferece treinamentos com frequéncia.

1- Discordo Totalmente |[NNNNEGEGGGN 7%
2 - Discordo Parcialmente [ 11%
3 - Sem Opinido/Indiferente = 0%
4 - Concordo Parcialmente [ 11%
5-Concordo Totalmente [ 11%

o o1 02 03 04 05 06 07 08

Fonte: (Elaboragéo propria, 2021)

Como mostrado no Grafico 11, 44% dos colaboradores concordam
parcialmente com a afirmativa, que a empresa informa claramente sua misséo e

valores. Os colaboradores tém essa percepcao conforme o Gréfico.

Gréfico 11: A empresa informa claramente sua missao e valores.

L DO o 70,
Totalmente
2 - Discordo
Parcialmente
3-Sem
Opinido/Indiferente

4 - Concordo
I 44%

Parcialmente

0%

I 1%

5 - Concordo
Totalmente

I 22%
0 01 0,2 03 0,4 0,5

Fonte: (Elaboracao propria, 2021)

O Gréfico 12 mostra que 44% dos respondentes discordam com a afirmativa e 33%
concordam totalmente ou parcialmente com a afirmativa. Isso demonstra que
apesar da empresa oferecer alguns beneficios individuais com auxilio alimentacao,
vale transporte, adiantamento de salario, os colaboradores ndo percebem, ou ndo
valorizam essas acOes. Talvez seja importante rever ou oferecer beneficios

adicionais.
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Gréfico 12: A empresa oferece beneficios que atenda as necessidades individuais.

1 - Discordo Totalmente | NG 4%
2 - Discordo Parcialmente 0%
3 - Sem Opinido/Indiferente | NGING<]T 2%
4 - Concordo Parcialmente | NINEL 22%
5 - Concordo Totalmente | 11%

0 0,1 0,2 0,3 0,4 0,5

Fonte: (Elaboragé&o propria, 2021)

Brum (2005) assegura que a informacdo é a ferramenta principal da
comunicacao interna e serve para repassar informacdes, logo este consiste em uma
das principais ferramentas do endomarketing. Dos respondentes da pesquisa, 66%
concordam totalmente ou parcialmente com a afirmativa de que comunicagao interna
€ de qualidade e possui varios meios para ser feita, como retrata o Grafico 13. Isso
mostra que na organizacao existe uma comunicacao interna de qualidade e possui

varios meios para ser feita.

Gréfico 13: A comunicacao interna € de qualidade e possui varios meios para ser feita.

1 - Discordo Totalmente [ 11%

2 - Discordo Parcialmente [ 11%

3 - Sem Opinido/Indiferente [N 11%
4 - Concordo Parcialmente | NNEIEGgGgNEEE 33%
5 - Concordo Totalmente | NN 3%

0,0 0,1 0,2 0,3 0,4 0,5

Fonte: (Elaboragéo propria, 2021)

s

Uma clareza dos objetivos da empresa € importante para que O0S
colaboradores possam tentar atingi-los e segundo Bekin (2004), o endomarketing
torna transparente aos colaboradores os objetivos da organizagdo. Conforme o
Gréfico 14, 44% dos entrevistados concordam totalmente, sabem claramente quais

0s objetivos da organizacao para o mercado.
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Gréfico 14: Sei claramente quais 0s objetivos que a empresa deseja alcancar para o
mercado.

1 - Discordo Totalmente | NG 22%
2 - Discordo Parcialmente 0%
3 - Sem Opinido/Indiferente =~ 0%
4 - Concordo Parcialmente [N 33%
5 - Concordo Totalmente | NN /4%

0 0,2 0,4 0,6

Fonte: (Elaboracao propria, 2021)

O Gréfico 15 mostra que 44% dos entrevistados concordam totalmente ou
parcialmente que a organizagdo promove um ambiente de integragao e outros 33%
discordam. Isso quer dizer que a organizagdo minimamente procura tornar o
ambiente interno um lugar mais integrado entre os colaboradores. Conforme
estabelecido por Brum (2003) o endomarketing pode ser implantado com a

finalidade de se criar uma maior integracéo entre colaboradores.

Gréfico 15: A empresa fornece um ambiente favoravel para integracéo entre os
colaboradores.

1 - Discordo Totalmente [ NNNINININGNGNEEEEEE 33
2 - Discordo Parcialmente 0%
3 - Sem Opinido/Indiferente | NNININININIGINGNGEGEGEGEGE 2%
4 - Concordo Parcialmente | I 11%
5 - Concordo Totalmente [N 3%
0 0,1 0,2 0,3
Fonte: (Elaboracao propria, 2021)
Conforme o Grafico 16, 56% dos colaboradores sentem que seu trabalho

influencia o sucesso da empresa, ou seja, existe um sentimento de responsabilidade

e parceria entre o colaborador e a empresa visivelmente. Esse comprometimento
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leva ao desejo dos colaboradores de fazerem e sentirem parte da organizacéo
Maximiano (2012).

Grafico 16: Sinto influéncia do meu trabalho para o sucesso da empresa, independente do
meu nivel hierarquico.
1 - Discordo Totalmente | 11%
2 - Discordo Parcialmente | 11%
3 - Sem Opinido/Indiferente | 0%
4 - Concordo Parcialmente || NEIEG 22%
5 - concordo Totalmente | NN 5%
0 01 02 03 04 05 06
Fonte: (Elaboracao propria, 2021)

De acordo com o Grafico 17, 66% dos colaboradores tém orgulho de fazer
parte da empresa e 22% preferem ndo opinar. I1sso demonstra que grande parte dos
colaboradores enxerga a possibilidade de se desenvolver, se integrar e se motivar
dentro da empresa.

Gréfico 17: Tenho orgulho de fazer parte da empresa.

1 - Discordo Totalmente | 0%
2 - Discordo Parcialmente [ 11%
3 - Sem Opinigo/Indiferente | NRRNEIIIE 22%
4 - Concordo Parcialmente || NEGg 22%
5 - Concordo Totalmente | NRDRNEBEEBNSGEBGNE /%
0 0,1 0,2 0,3 0,4 0,5

Fonte: (Elaboragéo propria, 2021)

No Grafico 18, nota-se que 44% dos colaboradores concordam totalmente ou
parcialmente que a empresa oferece autonomia para criar ou inovar na fungao/setor
que faz parte. E 22% discordam totalmente com a afirmacdo. De acordo Dessler
(1993), quando o colaborador reconhece as oportunidades oferecidas pela
organizacdo, mediante o reconhecimento de seu trabalho, eles se sentem mais

motivados a desenvolver melhor as atividades que lhes sé&o confiadas.
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Gréfico 18: Tenho autonomia para criar ou inovar na funcéo/setor que fago parte.

1 - Discordo Totalmente [N 11%
2 - Discordo Parcialmente NN 22%
3 - Sem Opinido/Indiferente NG 22%
4 - Concordo Parcialmente [N 33%

5 - Concordo Totalmente NN 11%

0 0,1 0,2 0,3 0,4

Fonte: (Elaboracao propria, 2021)

A partir da analise do Grafico 19, percebe-se que 55% dos entrevistados
concordam totalmente ou parcialmente que a instituicdo oferece recursos suficientes

a realizacao das atividades e 33% discordam totalmente da afirmativa.

Gréfico 19: A empresa oferece recursos suficientes a realizagéo das atividades.

1 - Discordo Totalmente [ NNRINIEIEG@N Py 33%
2 - Discordo Parcialmente | NG 11%
3 - Sem Opinido/Indiferente = 0%
4 - Concordo Parcialmente [ NNRHREBERNNEEEE 2%
5 - Concordo Totalmente [ NN :3%

0 0,1 0,2 0,3 0,4

Fonte: (Elaboracao propria, 2021)

No Grafico 20, observa-se que 44% dos entrevistados concordam totalmente
ou parcialmente que a instituicdo se preocupa com sua motivacao e 44% discordam
da afirmacdo. Desse modo, nota-se que as opinides estéo divididas e ndo é possivel

afirmar que a empresa se preocupa com a motivacao dos seus colaboradores.
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Gréfico 20: Acredito que a instituicdo se preocupa com minha motivacao.

1 - Discordo Totalmente [ NN 2%

2 - Discordo Parcialmente [ NRRIEIEGEGEGEEGE 2%
3 - Sem Opinido/Indiferente | NG 11%
4 - Concordo Parcialmente | NG 11%

5 - Concordo Totaimente |G 337

0 0,1 0,2 0,3 0,4

Fonte: (Elaboracao propria, 2021)

Observa-se que 55% dos colaboradores discordam que a organizacéo busca
tornar o ambiente interno mais produtivo, motivador e favoravel, conforme ilustrado
no Grafico 21. Isso significa que a empresa poderia conhecer melhor as
necessidades do seu colaborador, para que ele valorize e se sinta mais motivado e
produtivo. Robbins (2005) afirma que um dos elementos que mais motiva o
colaborador é o programa de reconhecimento da equipe.

Gréfico 21: A organizagdo procura tornar o ambiente interno um lugar mais produtivo,
motivador e favoravel.

1 - Discordo Totalmente | NG /4%
2 - Discordo Parcialmente | 11%
3 - Sem Opinido/Indiferente = 0%
4 - Concordo Parcialmente | NI :3%
5 - Concordo Totalmente | 11%

0 0,1 0,2 0,3 0,4 0,5

Fonte: (Elaboracao propria, 2021)

Quando questionados se o colaborador considera-se motivado e pretende
continuar na empresa pelos proximos anos, observa-se no Grafico 22 que 66% de
se consideram motivados e 55% pretendem prosseguir com seu trabalho na

empresa nos proximos anos, conforme o Grafico 23.
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Gréfico 22: Considero-me um colaborador motivado.

1 - Discordo Totalmente [N 33%
2 - Discordo Parcialmente 0%
3 - Sem Opinido/Indiferente = 0%
4 - Concordo Parcialmente [N /4%
5 - Concordo Totalmente [N 2%

0 0,1 0,2 0,3 0,4 0,5
Fonte: (Elaboragéo propria, 2021)

Gréfico 23: Sinto-me motivado para continuar na empresa pelos proximos anos.

1 - Discordo Totalmente |GGG 33%
2 - Discordo Parcialmente [N 11%

3 - Sem Opinido/Indiferente = 0%
4 - Concordo Parcialmente [ INEEIENEGGGG 33%
5 - Concordo Totalmente  [NNNNEGEGGEEEEEEEEEEEE 22%

0 0,1 0,2 0,3 0,4

Fonte: (Elaboracao propria, 2021)

Quando guestionados sobre 0s principais fatores que motivam a exercer suas
funcdes no trabalho, os colaboradores responderam, salario, gostar do que faz,
sente-se valorizado, satisfacdo dos héspedes e a preocupacdo da administracéo
com os colaboradores. Por outro lado, a falta de motivacdo estd relacionada a
sobrecarga de trabalho, pouco funcionario, salério, falta de reconhecimento em
algumas situacdes e os ruidos de comunicacdo. De acordo com Bekin (2004),
motivacdo € uma ferramenta utilizada pela empresa para comprometer o
colaborador com as causas e 0s objetivos da organizacdo. Este comprometimento é
obtido por meio de sua valorizacao e satisfacéo por fazer parte da empresa.

No Gréfico 24, percebe-se que 78% dos colaboradores estdo satisfeitos com

as funcdes que exercem na organizacdo, sendo um fator para motivar o colaborador.
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Grafico 24: Gosto das funcées que desempenho no meu trabalho.

1 - Discordo Totalmente 0%

2 - Discordo Parcialmente | NG 22%

3 - Sem Opinido/Indiferente | 0%

4 - Concordo Parcialmente NN 7%
5 - Concordo Totalmente [ 11%

0 o1 02 03 04 05 06 07 08

Fonte: (Elaboracao propria, 2021)

Para que os colaboradores estejam comprometidos com seu trabalho, eles
precisam estar motivados. Gil (2001) considera que a motivacdo € o principal
combustivel para o aumento da produtividade. No Gréfico 25, nota-se que 78% dos
respondentes se comprometem inteiramente com o trabalho exercido. Esse

comprometimento pode impactar diretamente na motivacdo do colaborador.

Gréfico 25: Comprometo-me inteiramente com meu trabalho

1 - Discordo Totalmente | 0%
N 11%
3-Sem... I 11%
4 - Concordo... I 11%

———— 67 %

0 0,2 0,4 0,6 0,8

Fonte: (Elaboragéo propria, 2021)

Quando questionados sobre os tipos de comunicagcédo interna que eles
identificam na organizacdo, os colaboradores responderam: mensagens whatsapp
(78%), comunicacdo escrita (56%), Intranet (22%), Comunicacdo direta (11%),
outros (22%). Dessa forma, pode-se perceber que a empresa possui meios de
comunicacado interna. Segundo Ochoa (2018), a comunicacao interna € primordial
para o bom desempenho dos colaboradores, constituindo-se como uma forma da

organizacédo estabelecer o didlogo entre a empresa e o publico interno.



Gréfico 26: Quais os tipos de comunicacao interna que vocé identifica na empresa.

Outros e 2%
Palestras internas = 0%
Panfletos e cartazes sobre a empresa 0%

Mensagens Whatsapp me—— /3%
Quadro de avisos = 0%
Comunicagdo escrita, livros de... na e ——————— 5%
Intranet (Internet Interna)  E——— 22%
Canais diretos de comunicagdo,... s 11%

0 0,5 1

Fonte: (Elaboragéo propria, 2021)
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6 CONCLUSAO

Esta pesquisa teve como objetivo analisar a relacdo entre as acgbes de
endomarketing e a motivacdo dos colaboradores de um meio de hospedagem em
Palmas-TO. Para que a pesquisa atingisse seus objetivos, foi fundamental
apresentar os conceitos e detalhes sobre endomarketing, suas ferramentas, Mix do
endomarketing, motivagao organizacional.

Os resultados da pesquisa apontam que os colaboradores se sentem
motivados de alguma forma com o trabalho, pois a empresa se preocupa com o bem
estar dos colaboradores, oferece um ambiente de trabalho saudavel, e se importa
com o alcance do bom desempenho, garantindo um clima organizacional favoravel.

Por outro lado, apesar de oferecer um ambiente aberto a comunicagéo
interna, e acbes importantes, proprias do endomarketing, grande partes dos
colaboradores ndo conseguem perceber essas acoes, talvez por ndo valorizar esses
beneficios.

Contudo, embora a empresa ndo possua um programa de endomarketing
estruturado, as acOes existentes refletem positivamente na motivacdo dos
colaboradores. Um programa de endomarketing bem estruturado e direcionado aos
seus colaboradores torna um ambiente saudavel em que os trabalhadores se
sentem a vontade, confortaveis, motivados e mais satisfeitos, tornando-os mais
comprometidos em alcancar os objetivos estabelecidos pela organizacéo.

Portanto os objetivos propostos por este estudo foram atendidos, bem como
respondido o problema de pesquisa apresentado. Com base nos resultados obtidos,
considera-se que o endomarketing tem relacdo com motivacdo dos colaboradores
do meio de hospedagem pesquisado.

Nesse sentido, o endomarketing € fundamental para a organizacdo na
obtencdo da satisfacdo e motivacdo dos seus colaboradores, que por sua vez,

praticam um servi¢co de exceléncia ao cliente.
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APENDICE

QUESTIONARIO AOS COLABORADORES

As acOes de endomarketing sdo aquelas realizadas pela empresa a favor da
valorizacdo e capacitacdo de seus colaboradores. Abaixo serdo apresentadas
guestdes sobre o grau de motivacado dos colaboradores no ambiente de trabalho.
Marque com X apenas uma op¢ao por questao que represente sua opinidao sobre as
afirmativas abaixo. Onde: 1- Discordo Totalmente 2 - Discordo Parcialmente 3 -

Sem Opinido/Indiferente 4 - Concordo Parcialmente 5 - Concordo Totalmente .

01) Sexo:

()M ()F
02) Faixa Etéria:

()20 a 30 anos
( )31 a40 anos
( )41 a50 anos
( ) Acima de 50 anos

03) Tempo na empresa:

() Menos de 2 anos
() Entre 2 a 4 anos
() Entre 4 a 6 anos
() Mais de 6 anos

04) Grau de Escolaridade:

( ) Fundamental incompleto

( ) Fundamental completo

( ) Ensino médio incompleto

( ) Ensino médio completo

( ) Ensino superior incompleto
( ) Ensino superior completo



Opinido sobre acdes de endomarketing na

empresa

5. Existe um programa de endomarketing na

instituicao.

6. Ha um bom clima de trabalho na empresa

7. A empresa oferece boas condigbes de

trabalho

8- A empresa valoriza o alcance do bom

desempenho de seus colaboradores.

9- H& uma politica de incentivos diante de

metas alcancadas.

10-A empresa oferece treinamentos com

frequéncia

11-A empresa informa claramente sua misséo

e valores

12- A empresa oferece beneficios que
atendam as necessidades individuais.

13- A comunicacédo interna é de qualidade e

possui varios meios para ser feita.

14- Sei claramente quais 0s objetivos que a

empresa deseja alcancar para o mercado

15- A empresa fornece um ambiente favoravel

para integracéo entre os colaboradores..

16- Sinto influéncia do meu trabalho para o
sucesso da empresa, independente do meu nivel

hierarquico

17- Tenho orgulho de fazer parte da empresa

18- Tenho autonomia para criar ou inovar na

funcao/setor que faco parte

19- A empresa oferece recursos suficientes a

realizagéo das atividades
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20- Acredito que a instituicdo preocupa-se

com minha motivacao.

21- A organizacdo procura tornar o ambiente
interno  um lugar mais produtivo, motivador e

favoravel

22- Considero-me um colaborador motivado.

23- Sinto-me motivado para continuar na

empresa pelos proximos anos.

24- Gosto das funcgdes que desempenho no

meu trabalho

25- Comprometo-me inteiramente com meu

trabalho.

Perguntas abertas

26-O que mais 0 motiva a exercer suas funcdes?

O que mais o desmotiva na empresa?

27-Quais os tipos de comunicacdo interna que vocé identifica na
empresa.
Canais direto de comunicacao:

() Reunides
() Intranet
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) Comunicacéo escrita (Livro de ocorréncias)
) Mensagens via WhatsApp

) Panfletos e cartazes

) Palestras

) Quadro de avisos

) OUtroS.......ccevvvvnenn.
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