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RESUMO

Este trabalho representa a area da administragdo mercadoldgica, cujo tema foi um
estudo sobre a importancia e a aplicacdo do Endomarketing como uma ferramenta
para melhoria na prestacdo de servicos em uma instituicdo publica. Foi desenvolvido
através de uma pesquisa de campo realizada na Superintendéncia Regional de
Saude Teofilo Otoni — MG. O objetivo foi verificar se ha aplicacdo do endomarketing
na empresa e analisar se 0 mesmo traz ganhos para a prestacao de servicos. Foram
aplicados questionarios a uma amostra de funcionarios e através da observacdo do
ambiente, a fim de se explicar o fendbmeno de estudo, tendo como natureza da
pesquisa qualitativa e quantitativa. E concluiu-se que a instituicdo estudada nao

aplica em sua totalidade a ferramenta endomarketing.

Palavras-chave: Gestao publica; endomarketing;
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INTRODUGCAO

Este é um trabalho monogréfico cuja area de conhecimento € a Administracéo
mercadologica, tendo como tema um estudo sobre o endomarketing como
ferramenta estratégica para melhoria na prestacdo de servicos em uma instituicao
publica: A Superintendéncia regional de saude de Tedfilo Otoni. Foi constituido com
0 proposito de responder a seguinte questao: “Como a aplicacdo do endomarketing
auxiliaria na prestacdo de servicos na gestdo publica: Superintendéncia regional de

saude?”.

Seu objetivo principal foi verificar a importancia e se a aplicacdo de ac6es do
endomarketing na empresa pesquisada auxiliam na melhoria da prestacdo de
servicos da mesma. Mas como sera observado, os fatores da aplicagcdo do
endomarketing ndo sdo contemplados na sua totalidade, o que reforca a nao

aplicacao correta, demonstrando resultados negativos.

Foram adotados os métodos quantitativo e qualitativo, de forma que os
pesquisadores pudessem analisar o local da pesquisa, correlacionando o referencial
tedrico juntamente com a pesquisa de campo para uma consisténcia maior dos

dados obtidos, e consequentemente a apuracao dos resultados.

Sera verificado que a hipotese nula (HO) — “A aplicacdo do Endomarketing
como ferramenta estratégica ndo traria ganhos significativos a gestdo publica”
levantada foi descartada e as hipoteses H1 e. H2, respectivamente — “O grau de
satisfacdo e motivacdo do cliente interno influenciaria diretamente na prestacdo dos
servicos oferecidos pela instituicao”; “O Endomarketing traria ganhos a produtividade

dos servidores publicos com a instituicdo”, foram confirmadas.

O trabalho estd assim dividido: Capitulo 1 — Gestdo Publica Capitulo 2 —
Marketing Capitulo 3 — Endomarketing Capitulo 4 — Pesquisa de Campo Capitulo 5 —

Conclusao.



1. GESTAO PUBLICA

As relagcbes internas de uma empresa tém se tornado fator chave para se
conquistar um diferencial na prestacdo de servicos, 0 que ndo é somente uma
preocupacdo das empresas privadas, mas acredita-se que estd se enfatizando em
empresas publicas, levando- se em consideragcdo o real valor do cliente, que esta
diretamente ligado com o processo produtivo da empresa, provenientes do bom

relacionamento interno.

1.2 CONCEITO DE GESTAO PUBLICA

Através do entendimento sobre os tipos de gestdo, o administrador consegue
ter nocbes sobre ambas as areas possiveis de atuacdo. Existem dois modelos de
gestao, a privada e a publica. Respectivamente, a gestdo privada é aquela que seu
funcionamento e objetivos ndo dependem dos interesses e projetos governamentais
e sociais, mas sim do préprio gestor e da organizacao, diferentemente da gestédo

publica cujo objetivo é atender as necessidades da sociedade. !

Segundo Costa Junior e Tofani (2007, p. 3), 0s conceitos e as teorias da
administracdo sao aplicaveis tanto as instituicbes privadas quanto as instituicoes
publicas. A grande diferenca € que na administracdo publica o gestor sé pode fazer
aquilo que a lei permite, enquanto na administracao privada o gestor pode fazer tudo
aquilo que a lei ndo proibe. Dessa forma, ao administrador publico cabe aplicar

estritamente o que esta regulamentado legalmente e, ao administrador de

1 Diferenga entre gestdo publica e gestao privada. Documento disponivel online no web site
<https://www.iped.com.br/materias/administracao/diferenca-gestao-publica-gestao-privada.htmi>
Acesso em 05 de Outubro de 2016.


https://www.iped.com.br/materias/administracao/diferenca-gestao-publica-gestao-privada.html
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instituicBes privadas cabe a aplicacdo de qualquer principio ou acdo que nao tenha
impedimento legal. De acordo com o0 exposto acima, alguns conceitos seréo

apresentados.

Pode-se entender entdo que a gestdo publica € um campo que trata da
administracdo das organizacdes publicas que tem como missdo em atender o0s
interesses da comunidade; ja Costa Junior e Tofani (2007, p. 3) enfatizam que as
atividades do governo consistem, entre outras, na oferta de servicos por parte dos
orgdos publicos, tendo a sociedade como principal cliente. A qualidade dos servigos

oferecidos deve ser considerada, e nesse caso €, em muitas vezes, insatisfatoria.

A partir do que dizem Costa Junior e Tofani (2007, p. 3) sobre a qualidade o
qguanto duvidoso na prestacdo de servicos nesse setor, Souza Batista (2015, p. 4)

retrata a grande transformacédo em que as atividades publicas vem sofrendo:

No Brasil, muito se fala sobre a ética e a eficiéncia na administracdo
publica. Percebe-se que a populacdo vem ficando cada vez mais atenta
sobre como as coisas publicas estdo sendo conduzidas. O pais passou, ao
longo dos anos, por modificagdes nos modelos de gestdo publica. Com o
passar do tempo, a busca pela ética e eficiéncia também vem fazendo
surgir novas formas de controle para evitar a corrup¢cdo ou atos que
comprometam o alcance da maior missdo do Estado: garantir o bem-estar
da sociedade.

Segundo Lane (2000, apud Costa Junior e Tofani, 2007) a administracdo no
setor publico engloba todas as atividades de governo, todos os tipos de financas

publicas e regulacao.

Neste contexto, conclui-se que de acordo com as alteragcdes ocorrentes no
ambiente, a administracdo publica se encontra em mudancas relacionadas a sua
prestacdo de servicos, que por mais que a mesma ainda seja insatisfatoria, a
questdo da ética e eficiéncia esta se fortalecendo como fator chave para um bom
servigco prestado, como afirmado na teoria de Gronroos (1993, apud Costa Junior e
Tofani, 2007), “a qualidade dos servigos deve ser destacada também porque no
setor publico, onde o servico originalmente significa um elemento-chave, passaram a

dominar a burocracia excessiva e outros elementos negativos.”
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1.2.1 Servidor Publico

Para a execucdo dos servicos da administracdo publica é mais do que
necessario 0s recursos humanos, que constituem a massa de pessoas haturais que
sob variados vinculos, seja estatutario ou celetista, de forma definitiva ou transitéria,
prestam servicos a Administracdo Publica ou realizam atividades de sua
responsabilidade.? Ou seja, o servidor publico é todo e qualquer agente que

desenvolve atividades nas empresas publicas, seja ele efetivo ou contratado.

Segundo os especialistas Cardoso e Freitas (2010) existem tipos diferentes
de servidores publicos, podendo ser estatutario, celetista ou temporéario, que

respectivamente podem ser conceituados: 3

ESTATUTARIO: Os servidores estatutarios sdo contratados para cargo
publico no regime estatutario, regulamentado pelo estatuto do servidor publico lei de
ambito federal n° 8.112/90. (DI PIETRO, ZANELA, p. 354 apud CARDOSO e
FREITAS, 2010).

CELETISTA: Quando contratados para emprego publico no regime da CLT,
mas aplicam-se os principios do direito puablico, por exemplo: investidura
subordinada a aprovacao prévia em concurso publico. Trata-se de regime obrigatorio
nas empresas publicas e sociedade de economia mista. (MAZZA, ALEXANDRE, p.
159. apud CARDOSO e FREITAS, 2010).

TEMPORARIO: Quando contratados tdo somente para exercer a funcdo
publica, em virtude da necessidade temporaria excepcional e de relevante interesse
publico. Por tanto exercem uma fungdo publica remunerada temporaria,
apresentando cunho de excepcionalidade, o que autoriza o tratamento secundario.
(FILHO, MARCAL JUSTEN, p. 577. Apud CARDOSO e FREITAS, 2010).

O servidor publico possui o papel de desenvolver as atividades relacionadas
ao estado, em prol do bem da sociedade, portanto sua importancia é argumentada
segundo o especialista Augusto Dourado (2012):

2DIOGENES, 2003. p. 129.

3 CARDOSO, FREITAS (2010). Servidores Publicos: Um breve estudo. Documento disponivel online
em <http://www.ambitojuridico.com.br/site/index.php?n_link=revista_artigos_leitura&artigo_id=10324>
Acesso em 12 de Outubro de 2016


http://www.ambitojuridico.com.br/site/index.php?n_link=revista_artigos_leitura&artigo_id=10324
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“O papel do servidor publico ndo é apenas o de ser estavel. E muito mais do
gue isso, pois a sua atuagdo esta necessariamente voltada para os anseios
da comunidade ou sociedade, sendo seu principal diferencial a
oportunidade de servir a comunidade em que esta inserido. Por isso, esta
nao pode ser vista como uma profissdo qualquer, e sim como um desafio de
se cuidar do que é de todos nés.”

Dentro deste contexto, deve-se destacar o importante papel que o servidor
publico desenvolve ao prestar um servico de qualidade ao publico externo, sendo o
mesmo merecedor de valorizagcdo e reconhecimento. Através de acdes, acredita- se
gue é possivel satisfazer melhor seu desempenho ao prestarem servicos ao publico
externo, respostas nas quais as acdes de Endomarketing podem oferecer se

aplicadas corretamente na gestéo publica.

Para o especialista francés Gilles Jeannot, a capacidade de oferecer servigos
publicos de qualidade depende das condi¢cdes de trabalho do agente publico. A
eficiéncia das acbes pressupde o preparo do individuo e essa qualificacdo depende
muito da organizacado, acrescentou também, que o agente publico deve saber fazer,
ter coragem de aplicar conhecimentos, e ter poderes para agir (meios e recursos). “E

esse conjunto que produz resultados”, destacou.

A partir da fala do autor pode-se entender que além da busca pela melhora no
trabalho do servidor publico, as mentalidades dos mesmos tém se voltado para a
eficiéncia em seus servicos prestados, provenientes de boas relacées no trabalho,
valorizacdo e reconhecimento do servidor, seguidos de comprometimento, indices
de produtividade e comunicacao interna podem influenciar positivamente, a partir de

acOes advindas do Endomarketing.
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1.2.2 Servigos Prestados na Gestéo Publica

Com o passar do tempo, as transformagdes sociais e econdmicas tem feito
com que as empresas publicas passassem por mudancas de gestao, repensando a

forma que a prestacéo de seus servicos é feita.

Campos (2009, p. 100) afirma que as organizagOes entenderam que o grande
diferencial competitivo sdo as pessoas e a forma como elas percebem e se sentem
na empresa que trabalham. Assim, € necessario realizar uma mudanca profunda,
qgue atinja a mentalidade dos colaboradores, pois eles devem ser os primeiros a
reconhecer a qualidade dos produtos e/ou servicos da organizagao.

Gilles Jeannot destacou que a gestdo por competéncias facilita essa busca de
eficacia e que para tirar o melhor dos individuos, e que € necessario antes conhecé-

los para poder discernir suas potencialidades, ainda acrescentou que:

O cargo importa, o saber técnico importa, mas importa mais a atitude, a
maneira como o individuo atua. “Se ele tem iniciativas de qualidade e de
responsabilidade, se ele utiliza a inteligéncia pratica, que se apoia nos
conhecimentos adquiridos, mas, €& capaz de transformar esses
conhecimentos se a situacdo exigir, ele serd fator determinante para
agregar qualidade, seja nas empresas ou no setor publico”.

Segundo GONCALVES (2013) o novo gestor publico precisou lancar mao de
técnicas de gestao utilizadas pela iniciativa privada e verificou ainda, que se faz
necessario um acompanhamento constante do desempenho das atividades
propostas para que efetivamente se chegue a uma gestéo eficiente, uma gestéo por
resultados.

PEREIRA (2012, apud GONCALVES, 2013) enfatiza que para a estruturacao
de uma gestdo por resultados que realmente alcance os fins desejados, se faz
necessaria uma agenda de ag¢des, elenca como principais itens:

e Foco nos resultados;

e Politicas publicas formuladas a partir de processo de planejamento
governamental;

e Carater descentralizado da tomada de decisdes;

4 A melhoria da gestdo publica depende da qualificagédo do servidor. Documento disponivel em
<http://www.planejamento.gov.br/assuntos/relacoes-de-trabalho/noticias/a-melhoria-da-gestao-
publica-depende-da> Acesso em 05 de Outubro de 2016.
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e Flexibilizacdo de recursos com cobranca de responsabilidade de
gestores;

e Utilizacdo de planejamento estratégico nas organizacdes publicas e
otimizacao dos processos administrativos;

e Mudangas metodologicas no processo de formulagdo do orgcamento
publico;

e Sistemas de informacdo que fornecam subsidios para a tomada de
decisdo e mensurem 0s recursos na obtencédo dos resultados (sistemas de
apuracéao de custos);

e Sistemas de monitoramento da gestdo, prestacdo de contas e
avaliacao;

e Desenvolvimento de indicadores que permitam medir o impacto da
acdo governamental e indicar os desvios para introducdo de medidas
corretivas.

Além da gestdo interna a ser elaborada corretamente, o gestor deve
compreender que o objetivo maior da organizagdo é satisfazer as necessidades do
cliente, e na administracdo publica, da sociedade. E, para que isso se torne fator
primordial a ser executado, a empresa deve aplicar ferramentas do marketing, as

quais auxiliardo neste quesito.
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2.MARKERTING

2.1 CONCEITO DE MARKETING

Bekin (2004, p.18) afirma que, para uma empresa funcionar satisfatoriamente,
€ preciso que todos os setores estejam sintonizados com 0 objetivo principal da
mesma, a criacdo de um produto ou servico cuja qualidade corresponda as
necessidades, desejos e expectativas do consumidor. Pensando assim foram
desenvolvidos conceitos que pudessem fazer com que esses objetivos fossem
alcancados, assim nascendo o Marketing.

Sendo assim segundo Bonete e Ribas (2012, p. 3) o Marketing é o processo
de descoberta e interpretacdo das necessidades e desejos do consumidor, entende-
se que seu foco ndo é vender, mas sim conhecer e entender do cliente a tal modo
gue seu produto se venda sozinho.

Ainda Bonete e Ribas (2012, p. 4) afirmam que Marketing nada mais é que
descobrir as necessidades do cliente em relagéo ao produto e empresa e adaptar ao
modo que satisfacam as exigéncias do mesmo, um processo que reune as
capacidades de uma empresa em disponibilizar os beneficios de seus produtos aos
clientes.

Dessa forma as instituicbes sejam publicas ou privadas necessitam cada vez
mais maximizar suas estratégias a fim de satisfazer a necessidades de seus
clientes, e € neste momento que acbes de Marketing poderdo ser de grande
importancia no alcance desses objetivos. Bekin (2004) por exemplo, percebeu que
era preciso um instrumento unificador, que promovesse uma reorientacdo de
objetivos ao lado de uma reorientagao interna dos departamentos.
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O mercado passa por constantes modificacbes tornando-se necessario
repensar o modo de administrar uma organizacdo, onde anteriormente o0 que se
fazia presente nas empresas privadas, agora também se executa nas empresas
publicas. E também podem-se considerar o marketing como uma ponte que faz com
gue haja uma ligacéo entre o mercado, 0os consumidores e 0s clientes.

Ulysséa (2009, p. 15) afirma que o marketing é uma atividade organizacional,
associada a um conjunto de processos que envolvem a criagdo, a comunicagao e a
entrega de valor para os clientes, bem como a administracdo de inter-
relacionamentos, de forma a beneficiar a todos os envolvidos direta ou indiretamente
com o que é comercializado, ou seja, os stakeholders.

Neste contexto, Las Casas (1994), afirma que o marketing é a area do
conhecimento na qual engloba todas as atividades concernentes as relagcbes de
troca orientadas para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores,
visando alcancar determinados objetivos da organizacdo ou individuo e
considerando sempre o0 meio ambiente de atuacdo e o impacto que as relacdes
causam no bem estar da sociedade.

Las Casas reforca a necessidade de avaliar como uma ferramenta estratégica
pode auxiliar nas atividades do setor publico a comecar pelo ambiente interno. Neste
caso trata-se do Endomarketing, assunto do préximo capitulo.
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3. ENDOMARKETING

O Endomarketing pode ser um grande aliado do setor publico na busca por
melhorias, além do que se acredita, as praticas de comunicacdo ndo devem se
limitar somente aos ambientes privados. A utilizacdo do Endomarketing como
ferramenta para capacitacdo da mao de obra, possibilita a valorizacdo e insercao do
servidor publico ao comprometimento dos objetivos da instituicdo. Funcionérios
motivados apresentam comprometimento e lealdade para com a instituicdo na qual

trabalham.®

Segundo Bekin (1995, p. 21) o Endomarketing consiste em acgOes de
Marketing voltado ao publico interno da empresa, com o fim de promover entre seus
funcionarios e departamentos valores destinados a servir ao cliente.
Objetiva facilitar e realizar trocas construindo relacionamentos com o0s
funcionarios, compartihando o0s objetivos da empresa ou organizacao,

harmonizando e fortalecendo estas relagées. ©

3.1 CONCEITO ENDOMARKETING

Segundo SANTOS (2010), o mundo corporativo esta cada vez mais
competitivo, no qual as empresas buscam profissionais altamente qualificados,

sendo papel da empresa criar métodos que aprimorem suas qualificacdes, bem

> BRABO, 2010, p. 8.

¢ IBIDEM
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como meios para manter esse Capital Intelectual dentro da organizacdo. A autora

afirma que:

Para que isso aconteca, as empresas estdo implantando programas e
aclGes voltados para o seu publico interno, chamadas de Acdes de
Endomarketing, no intuito de fazer dos seus colaboradores os maiores
"marqueteiros” da organizacdo, aumentando o comprometimento dos
mesmos com a empresa e mostrando que quando bem planejadas essas
acbes favorecem o crescimento profissional do colaborador e facilita o
alcance dos objetivos organizacionais.”

Dentro deste contexto, seguem definicbes de Endomarketing a partir de dois

diferentes autores.

Brabo (2010, p.11) conceitua o Endomarketing como uma subarea do
Marketing, batizada em 1990 por Saul Bekin em seu livro “Fundamentos do
Endomarketing”. “Endo”, originario do grego, significa posicdo ou ac&o no interior, ou
seja, “movimento para dentro”. Endomarketing €, portanto, um conjunto de ac¢des de
Marketing institucional dirigida para o publico interno (colaboradores, fornecedores,

acionistas, vendedores).

A partir de estudos realizados, o Endomarketing segundo Cerqueira (1994, p.
30) sdo um conjunto de processos, projetos ou veiculos de comunicacéo integrada
gue permite a venda, ou consolidacdo de uma nova imagem para dentro da

empresa.

Basicamente, unindo as definicbes destes dois autores, o endomarketing é
uma série de aclOes executadas pelos gestores e repassadas aos funcionarios, em
prol de uma melhora na relacdo interna, afim de se tornar parte da cultura

organizacional da empresa.

O Endomarketing, ou marketing interno, acaba por unir, mexer diretamente
com dois componentes essenciais da boa gestdo organizacional: a gestdo de
pessoas e o marketing (CARVALHO, 2010, p. 35). Esse mix é utilizado diretamente
a favor da relacdo interna, afim de se alcancar indiretamente os objetivos da

empresa, atendendo as expectativas internas e externas.

7SANTOS, 2010. Documento encontrado em
<http://www.administradores.com.br/artigos/marketing/endomarketing-como-estrategia-
competitiva/43045/> Acesso em 01 de Outubro de 2016


http://www.administradores.com.br/artigos/marketing/endomarketing-como-estrategia-competitiva/43045/
http://www.administradores.com.br/artigos/marketing/endomarketing-como-estrategia-competitiva/43045/
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Segundo Elias (2010), o cliente interno estando suficientemente informado,
sentindo-se parte integrante, ir4 ter uma maior possibilidade de satisfazer e informar
o cliente externo, podendo assegurar a sobrevivéncia e a evolugcdo das

organizacoes.

Brum (2000, p. 41) considera ainda que endomarketing seja “aquilo que
estimula positivamente os sentidos dos funcionarios e permite que a empresa
estabeleca com ele relacionamentos saudaveis, duradouros e, sobretudo,

produtivos...”.

Segundo os estudos dos autores anteriormente citados, o endomarketing
envolve acdes cujos objetivos promovem a integracdo, motivacdo e satisfacdo do
colaborador, as quais aprimoram o relacionamento entre 0 gestor e seus
funcionarios. Sendo assim, funcionérios integrados, motivados e satisfeitos tendem a

desempenhar sua funcdo com mais eficiéncia.

Bekin (2004) também explana que as ferramentas e estratégias de Marketing
gue antes eram voltadas ao cliente externo, passaram também a ser aplicadas ao

ambiente interno das organizacdes, surgindo assim entdo o Endomarketing.

Concluindo sua definicdo, o Endomarketing consiste em realizar acbes de
marketing voltadas para o publico interno da empresa, com o objetivo de atrair e
reter esses funcionarios. Uma vez satisfeitos com a empresa, eles acabam
produzindo mais e melhor e, como consequéncia, a empresa consegue obter
resultados muito mais eficientes, entre os quais, maior fidelizacdo de seus clientes
externos (BEKIN, 2004, p. 28).

Pode se observar as vantagens que o endomarketing, se executado de forma
coerente, podem trazer para a empresa e os individuos que nela estdo, mas essas
acOes ndo devem ser apenas levadas em consideracdo na teoria, mas também na
pratica, como afirma Cerqueira: “O Endomarketing esta diretamente relacionado e
alicercado na base da cultura organizacional, cujo comprometimento dos seus
funcionarios com o desenvolvimento adequado das suas diversas tecnologias €

condig&o primordial para o sucesso coletivo” (CERQUEIRA, 2002, p. 32).
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A finalidade do Endomarketing é tornar transparente ao funcionario as metas
organizacionais de forma a harmonizar o objetivo do funcionério com o da empresa.
Fica claro que a empresa precisa conhecer muito bem seu publico interno para
comunicar-lhe adequadamente seus objetivos (BEKIN, 2004 apud ELIAS, 2010). A
partir dessa colocacdo observa-se que nesse processo nas organizacdes também
se destacam o valor da cultura organizacional, a manutengao de um clima ideal e

valorizacéo das pessoas nela inseridas.

De acordo com Cerqueira (CERQUEIRA, 1994, p.17) “ o endomarketing
visa uma nova cultura, onde exista um clima ideal de valorizacdo e
reconhecimento das pessoas para obtencdo de indices maiores de
produtividade e qualidade e, consequentemente a reducdo de custos,
através de estabelecimentos de canais adequados de comunicagdo
interpessoal que permitirdo a eliminacéo de conflitos e insatisfacbes que
possam afetar o0 sistema organizacional, além da melhoria do
relacionamento interpessoal”.

Elias (2010) observou algumas caracteristicas no Endomarketing para
estimular o processo de motivacdo: valorizar o individuo no grupo; incentivar a
parceria, a cooperacao e a lealdade; promover integragcdo baseada nos valores e
objetivos da empresa; reforcar continuamente uma atitude baseada em valores
compartilhados; envolver os funcionarios no planejamento e na tomada de decisdes;
remunerar adequadamente as pessoas. E acredita-se ser eficiente nos processos

das atividades publicas.

Pode-se perceber a grande importancia da comunicacao interna para alcance
de objetivos dentro de uma instituicdo, principalmente em instituicdes publicas, pois
as mesmas nao levam muito em consideracdo essas questdes, tdo pouco com seu
publico interno, onde Brum (2000, p. 34) destaca que o endomarketing nada mais é
do que dar ao funcionério educacao, carinho e atencao, tornando-o bem preparado e
bem informado para que possa tornar-se também uma pessoa criativa e feliz, capaz
de surpreender, encantar e entusiasmar o cliente. O mesmo argumento que €

reforgado por Campos quando diz que:

“O objetivo do endomarketing € tornar o funcionario/colaborador um aliado, o
que refletira no ambiente organizacional e no seu desempenho” (CAMPQOS, 2009, p.
7).
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Além disso o Endomarketing tem influéncia direta no clima e cultura da
organizagdo, e Cerqueira (2002) diz que visando a educagdo e a cultura
organizacional, divide os projetos de endomarketing em: Projetos Basicos de
Difusdo Cultural, que visa a pratica inicial de valores essenciais e um clima
adequado nas relacdes interpessoais; Projeto de Desenvolvimento Cultural, que
além de ajudar a base cultural estabelecida, busca trabalhar a valorizagdo do ser
humano; Projetos de Seguranca Cultural buscam a identificacdo das chefias ndo
comprometidas com o desenvolvimento cultural; Projetos Suplementares de RH,
com o intuito de facilitar e melhorar o grau do comprometimento das pessoas, e
devem ser executados junto a equipe de Recursos Humanos; e por fim, os Projetos
Avancados, que combinam a motivacdo psicolégica, com a motivacdo material, 0

objetivo é gerar desafios individuais e coletivos, com recompensa monetaria.

Essa gama de acbes e ferramentas fazem parte de uma aplicacdo das
técnicas de Endomarketing buscando um programa efetivo que além de desenvolver
a instituicdo e colaboradores, busca a otimizac&do dos servi¢cos prestados na gestao

publica, ndo se limitando somente as instituicdes privadas.

Dando continuidade ao trabalho e a influéncia do Endomarketing exerce sobre
o ambiente institucional aplicaveis a gestao publica, Brum (1998, p. 54) apresenta
outros fatores que devem ser levados em conta na elaboracdo de um plano de
endomarketing, além da preocupacdo de alinha-lo a cultura e a realidade da

empresa:

1. O endomarketing como um processo educativo - Para haver
mudangcas as pessoas precisam ser educadas.
Colaboradores com duvidas e problemas de aprendizagem
nao possuem o mesmo desempenho. Treinar é educar, isto
€, investir no potencial do funcionario.

2. Encante o publico interno — Apropriar-se da criatividade a
fim de gerar idéias novas.

3. Informacdo como responsabilidade da empresa — Trabalhar
a informacéo de forma que ela contribua para os interesses
da empresa. Repassa-la no tempo certo, apropriando-se

dos canais e veiculos de comunicagdo adequados.
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4. A verdade e a mentira — Ha necessidade da empresa ser
verdadeira e
transparente quanto as informacdes que serdo passadas
aos seus funcionarios.

5. Mensagens simples, curtas e claras — Cuidar a linguagem
que serd utilizada e ainda, a mensagem deve ser
direcionada ao individuo e ndo a massa.

6. Impacto visual — Visto que, o aprendizado se da 75% pela
visdo e 12% pela audicdo, o esforco deve ser maior em

murais, jornais, videos, entre outros.

De acordo com o pensamento do autor, esses fatores sdo de grande
importancia porque tendem a contribuir para a melhora na qualidade de vida no
trabalho do colaborador, além de auxiliar na relagdo interna, seja vertical ou

horizontal a hierarquia dos cargos, ajudando na imagem da empresa.

Garcia (2010, p. 31) enfatiza que além da preocupacéo do planejamento estar
condizente a cultura, a realidade e as necessidades da empresa, 0 processamento
gerencial necessita cuidar do processo educativo, assim como, o criativo, agindo
com transparéncia, apropriando-se de mensagens objetivas e de grande impacto

visual, a fim de obter um bom plano de endomarketing.

A melhoria e implantacdo das politicas de gestdo de pessoal fomentadas
através da Pesquisa de Clima Organizacional concilia os interesses da organizacao
em eficiéncia, produtividade, a partir dos propésitos individuais da realizacédo
pessoal, possibilitando um desenvolvimento, participacdo e bem-estar pessoal.®

Segundo Stela Elias (2010, p. 9):

Pesquisa de Clima Organizacional é uma ferramenta para coleta de dados,
fornecendo informag8es importantes sobre a percepcéo dos colaboradores
em relacdo aos diversos fatores que afetam o0s niveis de motivacdo e
desempenho dos mesmos. Além da identificacdo dos problemas existentes
na organizacdo, que afetam a maneira como as pessoas se relacionam
entre si e com a prépria organizagdo, a pesquisa, enquanto meio de
comunicacdo, possibilita ainda a utilizagdo do conhecimento técito dos
colaboradores para a resolu¢do dos problemas com o0s quais 0s mesmos

8 ELIAS, 2010, p. 9.
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lidam diariamente. A pesquisa, portanto, possibilita que a organizacdo avalie
seu momento atual e planeje a¢des, em um processo de melhoria continua.

O objetivo geral da Pesquisa de Clima Organizacional é analisar o ambiente
de trabalho e as variaveis que o influenciam, positiva ou negativamente, além da
satisfacdo dos colaboradores da organizacdo em relacdo a diversos fatores, como
ambiente de trabalho, comunicacdo, lideranca, motivacdo, relacionamento
interpessoal e outros, possibilitando a resolucdo dos problemas identificados (Luz,
2003 apud Stela Elias, 2010, p. 10).

Pode-se obter ganhos significativos a aplicabilidade do Endomarketing onde
Luz (apud Stela Elias, 2010, p.10) destaca:

Através da avaliacdo e correcdo dos problemas identificados, séo
esperados 0s seguintes resultados: melhoria continua da qualidade no
ambiente de trabalho, proporcionando desenvolvimento pessoal e
profissional aos colaboradores e ganhos para a organizagéo; oferecer
condicbes de seguranca adequadas para o trabalho; melhorar a
comunicagdo na organizag&o; proporcionar um bom relacionamento entre
os diferentes niveis hierarquicos; criar um ambiente saudavel de trabalho
através da manutencdo do bom relacionamento interpessoal das politicas
de Responsabilidade Social adotadas pela organizacdo, gerando resultados
satisfatorios aos seus grupos de interesses (Clientes Internos e Externos,
Colaboradores, Fornecedores, e a Sociedade); possibilitar uma adequada
gestao do conhecimento; melhorar o comprometimento e conhecimento dos
colaboradores em relagcdo aos objetivos da organizagdo; desenvolver e
capacitar as liderancas; possibilitar o desenvolvimento profissional dos
colaboradores; identificar os pontos fortes e fracos da organizagdo na visdo
dos colaboradores, permitindo assim a melhoria do nivel de satisfacédo
destes os pontos fortes e fracos da organizagdo na visdo dos
colaboradores, permitindo assim a melhoria do nivel de satisfacdo destes;
melhoria das condicbes de infraestrutura para o trabalho; oferecer
condicdes para o 11 desenvolvimento e a inovagdo; oferecer condi¢des
satisfatérias de trabalho, de acordo com os interesses dos colaboradores.

Torquato (2004, p.12) define que a comunicacdo interna contribui para o
desenvolvimento e a manutencdo de um clima positivo, propicio ao cumprimento das
metas estratégias da organizacdo e ao crescimento continuado de suas atividades e

servicos e a expansao de suas linhas de produtos.

A partir do que diz Torquato (2004), pode-se através de Matos (2004, p. 34)
enfatizar que, “por meio desta é possivel motivar os recursos humanos, conhecer
suas opinides, sentimentos e aspiracdes. Quando o publico interno é estimulado a
participar e encontrar abertura para dar sua opinido, ele sente-se mais valorizado e

motivado”.



24

De acordo com os autores supracitados pode-se entender que a boa
comunicacao interna pode auxiliar para que o clima organizacional se consolide na
organizacao, fazendo com que os colaboradores se sintam motivados e alcancem e

automaticamente cumpram os objetivos organizacionais.

Segundo Bonete e Ribas (2012, p. 7) para 0 sucesso de uma empresa €
necessario utilizar a comunicacao verdadeira, clara e direta, evidenciando objetivos
e rumos demonstrando o progresso e as dificuldades a serem enfrentadas. Para
iSS0, € necessario que o gestor saiba aplicar bem essa comunicacgéo interna, a favor

do trabalho em equipe em prol de alcangar um objetivo.

3.2.FERRAMENTAS DO ENDOMARKETING

A possibilidade de os meios interativos e eletrdnicos transformarem a
comunicacao entre as empresas e seus funcionarios € bastante grande. No entanto,
€ nas ac¢les e instrumentos mais simples que o publico interno encontra aquilo que
procura: a informacdo, o reconhecimento e o estimulo necessario para um bom
trabalho. (BRUM, p. 91)

A implementacdo de um processo de endomarketing comeca por um
diagnostico. Neste passo é avaliada a situacdo do ambiente interno da empresa,
realizado um perfil dos funcionarios e avaliado o desempenho global. Apds esta
etapa avalia-se os setores individualmente, o potencial dos funcionarios, nivel de
motivacdo, espirito de equipe, necessidade de treinamento e expectativas e
aspiracdes (BEKIN, 1995 apud ELIAS, 2010).

Na concepcdo de Brum (2000, p. 54) “a informacdo é o produto da
comunicagao e o objeto de valor que se estabelece na relagcdo empresa/funcionario”.
Consiste numa via de mao dupla que interessa a ambas as partes. Empresas e

funcionarios trocam informacdes, que no final, beneficiardo o cliente externo.
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A medida que estas acdes efetivamente acontecem no ambito institucional, é
possivel atingir-se éxito no processo de comunicacao e garantir a transparéncia nas
informacdes, elemento este que envolve coeréncia, auséncia de jogo, encenacao e
tratamento direto dos conflitos (BATITUCCI, 2000).

Bekin considera como pontos essenciais que integram um programa de

implantacdo do endomarketing, os seguintes aspectos:

Treinamento sob a 6tica da educacéo e desenvolvimento;
e Processos de selecao;

e Planos de carreira;

e Motivacgdo, valorizacdo, comprometimento e recompensa;
e Sistema de informacgdes e rede de comunicagéao interna,
e Segmentacdo de mercado de clientes internos;

e Cenarios para novos produtos, servicos e campanhas publicitarias.

Mesmo sendo procedimentos ja existentes e em grande atuacao em diversos
setores dentre publicas e privadas o endomarketing introduz nova perspectiva: “a da
cultura organizacional voltada para o atendimento ao cliente, orientado por uma
nocao de exceléncia no servico e valorizacdo daqueles que prestam o servico, 0s
funcionarios” (Bekin, 1995, p. 54).

O Endomarketing apresenta ferramentas que sao de grande importancia para
o alcance de resultados, onde a percepcédo dos individuos da organizacdo pode
aumentar os niveis de desempenho dos mesmos. Consequentemente atingir
também os objetivos estratégicos da empresa e ao mesmo tempo satisfazer as
necessidades dos clientes internos e indiretamente os clientes externos. Brum
(1998, p. 41) em seu livro “Endomarketing Como Gestao Estratégica” e Brabo (2010)
“O Endomarketing na Gestao Publica” explanam as seguintes ferramentas e agées:

e Manual e Video de Integracdo a Empresa: O conteudo
desses dois instrumentos deve ter um pouco do histérico da
empresa, associado a informagbes como: qual a nossa
missédo e principios, quem somos em nivel local, estadual e

nacional; quem nos mantém, qual é o nosso negécio, qual é
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0 nosso produto, quem trabalha na nossa empresa, enfim,
todas as informacdes que possam interessar a um novo
funcionario.

Jornal Interno: Instrumento € de grande utilidade para
padronizar a linguagem de comunicacdo, difundir idéias,
motivar pessoas, promover encontros, revelar talentos,
enfim tornar a empresa mais transparente.

Feira de Negocios: Esta é, talvez, a ferramenta mais
ousada e a que demanda maior empenho e criatividade,
tratando-se de um verdadeiro empreendimento. Os
funcionarios da empresa tém de montar uma verdadeira
feira, que pode acontecer na prépria empresa ou fora dela.
Seu objetivo é fazer com que cada area da empresa
apresente seus servigcos ou produtos para as demais areas
da empresa, provocando nos profissionais a necessidade
de uma auto-reflexdo sobre o seu papel dentro da
organizacao.

Treinamento Vivencial: Esta ferramenta visa transmitir ao
mesmo tempo, conhecimento (técnicas e teorias) e
sabedoria (Qque vem da prética e da experiéncia vivida). Este
treinamento pretende ampliar a consciéncia de cada um a
respeito de si mesmo, percebendo suas potencialidades e
os pontos a serem melhor trabalhados, partindo da
mobilizacdo de vontade e da motivacdo. Fazem parte do
Treinamento Vivencial as seguintes técnicas; Sociodrama e
JogosEmpresariais.

Folders: Material promocional; pesquisa de satisfacao;
painéis; comerciais; jornais internos; e, atividades festivas,
com ou sem a participacao de clientes.

Videos: Institucionais ou de apresentacdo dos produtos.
Estes tém como objetivo colocar a equipe interna em
contato direto com a realidade em que seu produto é

utilizado.
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Manuais: Técnicos, educativos ou de integracao. Prestam-
se a apresentacdo de produtos, servicos, lancamentos e
tendéncias, esta ultima em relacéo a tecnologia e a moda.
Os videos utilizados para a integracdo contribuem para a
divulgacdo em geral, ou, para reforcar algum aspecto da
cultura organizacional.

Cartazes Motivacionais: Informativos ou em forma de
guebra-cabeca. Tem por objetivo transmitir novas
informacdes para a equipe interna.

Canais Diretos: Reunibes com a alta cupula, Presidéncia,
Diretoria, Gerencia, Chefia; levando em conta que alguns
cuidados devem ser tomados para ndo gerar um sentimento
de intimidacao.

Palestras Internas: Tém por objetivo apresentar as
novidades da empresa e a elevacdo que a mesma teve.
Grife Interna: Registro em roupas (uniformes), bonés e
acessorios; uma forma de tangibilizar o orgulho de fazer
parte deste time. Fazer do colaborador “objeto de desejo”
dos que o cercam, pelo simples fato de usar a grife da
empresa.

Memoria: Resgatar a historia da empresa, com 0 objetivo
de passar a evolucdo da mesma as pessoas que a
desconhecem.

Radio Interna, Intranet: Sao também ferramentas que
integram e otimizam o processo de comunicacdo. Este
instrumento é muito utilizado pelos colaboradores como um
coadjuvante da comunicacao oficial da organizacao, tende a
agregar e integrar os colaboradores.

Tele e Videoconferéncias: Através dela, é possivel
distribuir a informacdo, ao mesmo tempo, para grupos de
publico interno que se encontram a quildmetros de distancia

de onde estd acontecendo o evento.
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« Valorizagdo de Funcionarios: A categoria mais utilizada é
0 mérito profissional que tem como: recompensa, tempo de

empresa, prémios em dinheiro e promocdes.

Bekin (1995, p. 19) faz uma pontuacdo as ferramentas citadas por Brum
(1998), em que como componente motivador nos treinamentos, a possibilidade de o
funcionario expressar os seus pontos de vista acerca do treinamento realizado e da
experiéncia acumulada na execucdo de suas tarefas, pois este € um momento
decisivo para o envolvimento do funcionario, para valorizad-lo como pessoa e

comprometé-lo com os objetivos da empresa.

Cada ferramenta devera ser conduzida conforme planejamento para atuacao
nas areas necessarias dentro da instituicdo. Para o sucesso das mesmas todos
devem estar envolvidos durante o processo, sendo assim, o alcance dos objetivos

finais serdo maiores.

Quanto ao gerenciamento da execucdo de um plano de endomarketing Bekin
(2004, p. 66) cita que primeiramente este precisa estar alinhado a realidade da
empresa, isto €, identificar as prioridades da empresa, verificar pontos vulneraveis
para serem corrigidos, para entédo saber-se o nivel de abrangéncia do plano. O autor

cita trés niveis de exigéncia:

1. A empresa carece de consciéncia estratégica, havendo
necessidade de uma
cultura de servigco, ou seja, criar uma nova missao e nova
mentalidade na
organizacao.

2. A empresa possui consciéncia estratégica, contudo, precisa
manter 0 processo
de cultura.

3. O primeiro e o segundo nivel sendo efetuados com sucesso
tém-se a
necessidade de introduzir novos servicos para 0S
funcionarios, através de

campanhas de marketing.
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Segundo Garcia (2010, p. 29) os tbpicos anteriores tem como objetivo
conscientizar o funcionario da importancia estratégica de um servigo orientado para
atender ao cliente, que sao premissas do objetivo do servico na gestao publica, onde
deve haver um amplo sistema de informacdo a fim de dar subsidios para o

cumprimento das tarefas.

Para avaliar a implantacdo do programa de endomarketing, € possivel
empregar-se o Grid — Grupo Interno para Diagnostico. Onde se faz reunides entre 0os
diferentes departamentos e entre funcionarios. E realizada uma andlise da empresa
do momento zero, ou seja, antes da implantacdo esta releitura é realizada em
periodos pré-estipulados, como mensalmente ou trimestralmente, por exemplo,
(BEKIN, 2004, p. 23).

3.3. ENDOMARKETING NA GESTAO PUBLICA

A gestéo publica, no Brasil, estd em processo de transicdo para uma gestao
mais profissional e moderna, voltada para resultados e a pratica de cuidado com o
Endomarketing ainda é timida e inconstante ja que o conceito de encarar o servidor

interno como “cliente interno” é relativamente novo (CARVALHO, 2010, p. 20).

A cada dia vivencia-se varias transformacdes, alavancadas pelos grandes
avancos tecnologicos, exigindo cada vez mais novos conhecimentos obrigando a
necessidade de atualiza¢do dos gestores e das ferramentas. O Endomarketing pode
auxiliar nas solucbes aos desafios advindos da gestédo publica, a ponto de torna-la

cada vez mais eficiente.

De acordo com Lane (2000) a administracdo do setor publico abrange todas
as atividades do governo, financas publicas e regulacdo. As atividades
governamentais consistem na oferta de servicos por parte dos 6rgdos publicos,
sendo a sociedade seu principal cliente. A qualidade dos servigos oferecidos deve

ser considerada, e nesse caso €, em muitas vezes tida como insatisfatoria.
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O Endomarketing pode ser um grande divisor de 4guas se corretamente
implementado no setor publico a fim de se reverter possiveis quadros de
insatisfacdo, mexendo com seu cliente interno através de acfes que o faca se
comprometer cada vez mais com a instituicdo e consequentemente atinja o publico

externo com uma prestacao de servigo eficiente.

Carlzon (2005), menciona que um funcionario que ndo possui informacdes
nao pode assumir responsabilidades, por outro lado, aquele que as detém nao pode
deixar de assumi-las. Deste modo, um funcionério bem capacitado, bem informado,
bem remunerado e satisfeito é o primeiro passo que um governo tem a dar para que

consiga atender as necessidades e desejos de sua populacéo.

Para Gronross (1993), a falta de interesse pela realizagdo de um servi¢co de
qualidade, assim como as atitudes negativas por parte dos funcionarios, impacta
negativamente no aspecto da qualidade recebida do servico, o que resulta

diretamente sobre a produtividade organizacional.

De acordo com Salles (2010), “o endomarketing no servigo publico pode ser
um importante instrumento na relagado do governante com os servidores”. Segundo o
autor, quase tudo o que é aplicado as empresas, se aplica aos governos, por
exemplo, a preocupacdo com a qualidade de vida, os planos de carreira, 0s
reconhecimentos, a participacdo nas decisdes e na escolha de tarefas.

O mesmo autor destaca que o endomarketing no servico publico, quando
orientado e monitorado pelas Secretarias de Comunicacdo e Administracdo e
validado pelo Governo precisa atuar no sentido de democratizar a informacéo “nao
s6 do que interessa diretamente aos funcionarios, mas, também, o que é de
interesse dos cidadaos-funcionarios. Com acbes de valorizagcdo se recupera e

qualifica o servidor, com informacgéao e formagao se ganha o multiplicador”.

O Endomarketing ainda € uma abordagem pouco explorada e aplicada na
gestao publica, o qual apresenta muitas possibilidades de melhorias na prestacéo de
servicos oferecidos nesse setor, alvo de estudo nesse trabalho, e mostrado através
da difusdo de idéias e vivéncia de alguns dos autores supracitados durante todo

estudo, podendo ser vir estudado e mais explorado futuramente por outros
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pesquisadores, dado a dificuldade de se encontrar outras obras com apresentacao
de conteudo sobre o assunto.
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4. PESQUISA DE CAMPO

4.1 METODOLOGIA

Este capitulo expde a metodologia e procedimentos realizados afim de se
responder a problematizacdo encontrada na empresa pesquisada, no que se refere
ao relacionamento interno. Partindo deste pressuposto, surgiu a seguinte guestao:
“Como a aplicacdo do Endomarketing auxiliaria na otimizacdo da prestacdo de

servicos na Gestao Publica: Superintendéncia Regional de Saude ?”

4.1.1 Procedimentos Metodoldgicos e Técnicos

Neste trabalho monogréfico foi adotado os dois tipos de métodos de pesquisa:
Quantitativo e qualitativo. O Quantitativo segundo Gil (1991 apud FERREIRA, 2012)
tudo pode ser quantificavel, o que significa traduzir em numeros opinibes e
informacBes para classifica-las e analisa-las. Requer o uso de recursos e de

técnicas estatisticas.

Este método se fez necessario por obter resultados que sédo quantificados,
com a coleta de dados estruturados de maneira organizada e intuitiva. Portanto sera

apresentado mediante tabelas e gréficos.

JA& o método qualitativo foi aplicado porque segundo Gil (1991 apud
FERREIRA, 2012), neste n&o é requerido o uso de métodos e técnicas estatisticas.

O ambiente natural é a fonte direta para coleta de dados e o pesquisador € o
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instrumento-chave. E descritiva. Os pesquisadores tendem a analisar seus dados

indutivamente.

N&o se preocupando somente com 0s numeros, observando fenbmenos ou
sistemas técnicos, este método se fez necesséario pela interpretacdo dos fatos
através de observacdes fazendo registros sem interferéncia direta do pesquisador
nas acdes observadas. Embora a citagdo acima possa contradizer o fato deste
estudo conter dados estatisticos, salienta-se e reforca-se a a necessidade da
aplicacdo dos dois métodos, uma vez que algumas variaveis explicativas foram

mensuradas a partir da pesquisa qualitativa.

O tipo adotado de pesquisa foi a Descritiva, que de acordo com Gil (1991,
apud FERREIRA, 2012), realiza-se o estudo, a andlise, o registro e a interpretacao
dos fatos do campo pesquisado sem interferéncia do pesquisador. Visa a
identificacdo, registro e analise das caracteristicas, fatores ou variaveis que se

relacionam com o fenbmeno ou processo.

Através destes dois métodos, este trabalho se embasa a partir de uma
pesquisa de campo objetiva, mensurando os dados obtidos para identificagdo de
situacdes cotidianas que envolvem o ambiente interno da empresa abordada para

entendimento da pergunta problema a ser respondida.

Adotou-se também o método hipotético dedutivo que tem por base as
hipéteses que foram experimentadas para fins de comprovacéao, iniciando-se no
estudo dos dados empiricos de diversos autores renomados, como Bekin (2004) e
Brum (1998), sobre o0 assunto em questao para que se crie uma base consistente de
informacdes através de pesquisa bibliografica, baseando-se em informacfes

publicadas em livros, jornais, revistas e redes eletronicas.

Foi elaborado um questionario com 29 (vinte e nove) questdes objetivas
aplicado aos servidores publicos na Superintendéncia Regional de Saude Tedfilo
Otoni. Para a elaboracdo desta pesquisa de campo, realizou-se um célculo amostral
para buscar uma maior fidedignidade dos dados coletados em relagcéo a realidade,
0s quais foram sistematizados na forma de graficos e analise textual mediante

comparacao com os autores estudados para fins de analise e concluséo.
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4.1.2 Universo e amostra

Conforme o conceito de que afirma as autoras Marconi e Lakatos (1999, apud
MELO, 2009, p. 38) “o universo é quantidade de todos os elementos com pelo
menos uma caracteristica em comum”. Deste modo, a presente pesquisa conta com
um universo de 290 servidores publicos atualmente ativos na Superintendéncia

Regional de Saude — TO.

Entretanto, quando se torna impossivel ou extremamente dificil trabalhar com
todo o universo da pesquisa, necessita-se de uma amostra, que € uma parte do

universo e possui as mesmas caracteristicas do mesmo.®

Amostra € um subconjunto representativo da populacao, isto €, a parte do
todo que servirh de base para 0 estudo. Apresenta, portanto, as mesmas
caracteristicas da populacéo o da qual foi extraida.1°

Portanto, dentro do universo de 290 servidores publicos, foi coletada uma
amostra de 166 questionarios devidamente preenchidos. Este resultado foi
encontrado com a ajuda de uma calculadora amostral online, onde mostra
devidamente a quantidade devida para a pesquisa, com todos os percentuais de
possiveis erros, nivel de confianca e nivel maximo de pessoas que poderiam ser

encontradas. Segue na Figura 1:

% Universo e amostra,2015. Documento encontrado em < http://catemidio.comunidades.net/universo-e-
amostra>. Acesso em 21 de Outubro de 2016.

10 A teoria das amostragens. Encontrado em < http://www2.anhembi.br/html/ead01/metodologia-pesquisa-
cientifica-sequencial/lu02/lo1/index.htm>. Acesso em 21 de Outubro de 2016.


http://www2.anhembi.br/html/ead01/metodologia-pesquisa-cientifica-sequencial/lu02/lo1/index.htm
http://catemidio.comunidades.net/universo-e-amostra
http://catemidio.comunidades.net/universo-e-amostra
http://www2.anhembi.br/html/ead01/metodologia-pesquisa-cientifica-sequencial/lu02/lo1/index.htm
http://www2.anhembi.br/html/ead01/metodologia-pesquisa-cientifica-sequencial/lu02/lo1/index.htm

Figura 1- Calculo amostral

Calculo Amostral

Calculadora on-line

Erro amostral:

Mivel de confianca:

Populacdo:

Percentual maximo:

Percentual minimo:

Calcular

Amostra necessaria:

Instrucdes de uso

Utilize esta calculadora para saber qual a amostra necessaria em uma pesquisa com amostragem aleatdria simples

sobre variaveis categdricas.

Fonte: www.publicacoesdeturismo.com.br/calculoamostral/ Visitado em

Novembro.

4.2 PROBLEMATIZACAO
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23 de

De acordo com a revisao de literatura expostos durante este trabalho, pode-

se levantar hipoteses que muitas vezes, 0 setor publico ndo se preocupa com a

manutencdo dos servigos prestados pelos servidores, acarretando numa possivel

gueda na qualidade dos mesmos. Por isso deve-se enfatizar a importancia dos

aspectos relacionados as acdes de marketing interno, que podem potencializar

meios para maior comprometimento com os objetivos organizacionais e satisfagao

de seus colaboradores, verificando sua utilizacdo para melhorar a prestacdo dos

servicos em uma instituicao publica.


http://www.publicacoesdeturismo.com.br/calculoamostral/

36

Partindo desse pressuposto este trabalho monografico propds analisar a
aplicacdo do Endomarketing na Gestdo Publica especificamente na
Superintendéncia Regional de Saude Teofilo Otoni, a fim de se responder a seguinte

guestéo:

Como a aplicagdo do Endomarketing auxiliaria na otimizacdo da prestagao de

servicos na Gestéo Publica: Superintendéncia Regional de Saude?

4.3 CAMPO EMPIRICO

A Superintendéncia Regional de Saude Tedfilo Otoni (SRSTO), subordinada a
Secretaria Estadual de Saude (SES-MG) € um 6rgdo publico do poder executivo
estadual, que presta servicos como a formulacao, regulamentacéo e fomentacéo das
politicas de saude publica no Estado de Minas Gerais, atuando em cooperagao com
os demais entes federados na prevencgao, promocao, preservacao e recuperacao da

saude da sociedade.

A SRS-TO conta atualmente com 290 funcionarios alocados em diferentes
setores subordinados aos coordenadores de setor e a superintendente (chefia
maxima SRS-TO), situando — se em um prédio totalmente reformado pertencente ao
Governo Estadual, estrutura moderna e equipada para desenvolvimentos das acdes
nos servicos oferecidos e atendimento ao publico externo. A qual esta localizada na

Rua Capitdo Leonardo, n 42, Bairro Grao Para, Tedfilo Otoni — MG.

Sua missdo é formular, regular, fomentar e gerir as politicas publicas de

saude, viabilizando as redes de atencéo a saude em todas as regides de Minas.

Durante a realizacdo da pesquisa de campo, foi feita a observacéo do local,
incluindo condi¢gBes de trabalho, atendimento ao publico, relacionamento interno,
dentre outros, e péde — se perceber algumas caracteristicas importantes que devem

ser levadas em consideracdo, demonstradas na analise dos resultados.
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4.4 COLETA DE DADOS E ANALISE DOS RESULTADOS

O instrumento usado para a coleta de dados foi um questionario do Centro
Universitario de Jodo Pessoa, adaptado para a realidade da instituicdo, de acordo
com os objetivos da pesquisa, o qual € composto por 29 (vinte e nove) questdes
objetivas das quais 4 (quatro) para a identificacdo do perfil do servidor, 4 (quatro)
relacionadas a importancia e identificacdo da instituichio e as demais para a
identificacdo do relacionamento interno da empresa. Questionario apresentado no

anexo 1.

De acordo com o autor Chizzotti (2001, p. 55 apud MELO, 2009, p. 39)

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

informar. E uma interlocucéo planejada.

Através do questionario de perguntas fechadas, os dados foram coletados
pelos pesquisadores em um periodo de trés dias, nos quais, respectivamente 23, 26
e 27 de Setembro de 2016, e durante esta coleta, pdde — se observar pontos
importantes que auxiliaram no entendimento de fatores expostos durante a analise

do resultados da pesquisa.

Nesta parte, serdo apresentados 0s pontos mais relevantes da pesquisa, 0s

quais dardo embasamento para a conclusao final.

4.4.1 Identificacao do perfil do servidor

Segundo Melo (2009, p. 41), “ter o conhecimento de como sdo seus clientes
internos € uma vantagem competitiva para empresa, pois a partir do momento que o

empregador possui tal informacdo ele podera trabalhar em prol de manter aquele



perfil de empregado ou buscar no mercado de trabalho o que mais se encaixa nas

necessidades da empresa”. Portanto, o perfil do servidor auxilia na identificacdo da

cultura da empresa, neste caso a Superintendéncia regional de saude — TO. Os

principais pontos serao relacionados abaixo:

Gréfico 1

1. Sexo

46%

\

= Feminino = Masculino

Fonte: Elaborado pelos autores

Gréafico 3

3. Estado Civil
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Fonte: Elaborado pelos autores

Gréfico 2
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Gréafico 4
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De acordo com o grafico 1, ha uma predominancia do sexo feminino no
quadro funcional da empresa. A pesquisa aponta que dos 166 servidores

entrevistados, 53,61% sao mulheres e 46,39% sdo homens.

O grafico 2 expde que a maioria dos funcionarios da empresa tém acima de
30 anos, dos quais a predominancia se encontra na faixa etaria acima de 50 anos, o

que corresponde a 29,52% da amostra.

No grafico 3, mostra que a maior parte dos servidores entrevistados s&o
casados, com uma menor parcela de solteiros, o que corresponde a 53,01% e

33,73% respectivamente.

E no gréfico 4, mostra claramente que a maioria trabalha na empresa ha mais
de 8 anos, dos servidores entrevistados 27,71% trabalham de 8 a 10 anos e 32,53%

trabalham la ha mais de 10 anos.

Concluindo a andlise do perfil dos servidores entrevistados, percebe — se que
a maior parte tem a faixa etéria alta, e que trabalham na instituicdo ha muitos anos,
ou seja, sao colaboradores que j& conhecem bem a empresa, sua cultura e o modo
de trabalhar. Pode - se concluir também que a empresa tem uma rotatividade baixa

de funcionarios, pelo fato se serem contratados através de concurso publico.

4.4.2 Identificacdo e Importancia da empresa

Nesta parte, serdo apresentados pontos importantes para a identificacdo de
como o servidor enxerga a empresa e o trabalho que exerce dentro dela, o que
conceitua Tracy (1994, apud MELO, 2009, p. 46) quando diz que “...sua importancia
através da consciéncia de qual a relacéo entre as atividades exercidas e os objetivos
daquela execugao com intuito das pessoas ndo serem somente executoras de listas

de tarefas.”
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Gréfico 5
5. O que te atraiu a trabalhar na empresa
1% 5%
22% l‘
= Salario e beneficios = Estabilidade = Realizagdo profissional Regido da empresa = Qutro

Fonte: Elaborado pelos autores

Neste grafico, claramente se enxerga a o motivo pelo qual o colaborador se
encontra na empresa, dos entrevistados, 46,99% responderam “Estabilidade” e
25,30% responderam “Salario e beneficios”. Pelo fato da empresa assegurar ao
colaborador a estabilidade de um emprego fixo, a maioria se encontra na mesma

devido a isso.

Gréafico 6

6. Frequencia de Treinamentos

5% 4%

"‘

= Nunca = Anual = Semestral Trimestral = Mensal

Fonte: Elaborado pelos autores

Neste gréfico, apresenta um namero alto no que se refere a baixa quantidade
de treinamentos feitos na empresa, as opg¢des mais respondidas foram “nunca,
anual e semestral”’, que respectivamente representam 25,30%, 40,36% e 25,90%.

Percebe — se, através disso, que a empresa ndo se preocupa com a atualizacdo e
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hY

manutengdo do conhecimento de seus servidores referente a qualidade de seus

Servigos.

Grafico 7

7. O seu trabalho é importante para a empresa
1%

39%

= Sem importancia Pouca importancia
Nem pouco, nem muito importante Importante

= Muito Importante

Fonte: Elaborado pelos autores

O gréfico 7 apresenta uma predominancia da opgao “muito importante”, que
representa a 59,64%, o que é de extrema importancia para a empresa, pois 0S
servidores reconhecem que o trabalho que estdo desempenhando faz a diferenca na

prestacéo de servicos.

Para fins de apuracdo dos resultados, entende — se que pela empresa ter
uma baixa rotatividade oriunda do concurso publico, o motivo principal pelo qual os
servidores estdo trabalhando 14 é a estabilidade que a empresa oferece e muitas
vezes, isso causa acomodacao por parte dos mesmos, acarretando na possivel
demora dos processos. Ainda nesta questdo, a baixa quantidade de treinamentos
faz com que os servidores se sintam desmotivados, e muitas vezes intimidados a
desempenharem seu trabalho com mais eficiéncia e eficacia, através da falta de

manutenc¢ao do conhecimento.

4.4.3 Identificacdo darelagéo interna da empresa
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Nesta parte da pesquisa, 0 questionario foi alterado a partir da pergunta 9
(nove), para o modelo da escala Likert. Essa mudanca se deu através da
necessidade de se identificar com facilidade a opini&do do colaborador em relagdo ao
ambiente interno da empresa, como afirma Llauradé (2015):

“(...) a escala de Likert permite medir as atitudes e conhecer o grau de
conformidade do entrevistado com qualquer afirmagdo proposta. E
totalmente (til para situacdes em que precisa — se que 0 entrevistado
expresse com detalhes a sua opinido. Neste sentido, as categorias de
resposta servem para capturar a intensidade dos sentimentos dos
respondentes”.

Foram 21 (vinte e uma) perguntas neste modelo, as quais obtinham respostas
como “Concordo totalmente, concordo parcialmente, ndo concordo nem discordo,
discordo parcialmente e discordo totalmente”, delas foram extraidas as mais

relevantes para o estudo.

Pergunta 10 — As informacdes sao claras e acessiveis a todos?

Grafico 8

10. As informagdes internas sao claras e acessiveis a todos.

Concordo Totalmente NN 16
Concordo parcialmente I 44
Ndo concordo, nem discordo I ———— 45
Discordo Parcialmente I 39
Discordo totalmente NN 22

Fonte: Elaborado pelos autores

O gréfico 8 mostra que de 166 pessoas, mais da metade dos entrevistados,
ndo tem acesso as informacdes internas necessarias, o que corresponde a 45
pessoas com a alternativa “ndo concordo, nem discordo”, 39 pessoas responderam
“discordo parcialmente” e 22 pessoas escolheram a opcao “discordo totalmente”.

Isso dificulta no desempenho com presteza.
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Pergunta 13 — VVocé recebe elogios por um trabalho bem feito ?

Grafico 9

13. Voce recebe elogios por um trabalho bem feito.

Concordo Totalmente IEEEEEEEE———— 27
Concordo parcialmente I 25
Ndo concordo, nem discordo I 283
Discordo Parcialmente I 41
Discordo totalmente I 45

Fonte: Elaborado pelos autores

O grafico aponta, que a opgado mais respondida foi de “discordo totalmente”,
correspondendo a 45 dos 166 colaboradores entrevistados, da pra ver claramente
também que a maioria respondeu as op¢Bes que demonstram que ndo recebem
elogios por um trabalho bem desempenhado, desmotivando 0s mesmos a

continuarem a executar seu trabalho bem feito.

Pergunta 19 — Vocé tem autonomia para executar suas tarefas ?

Gréfico 10

19. Voce tem autonomia para executar suas tarefas.

Concordo Totalmente N 30
Concordo parcialmente I 47
Ndo concordo, nem discordo I 56
Discordo Parcialmente I 25
Discordo totalmente N 3
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Fonte: Elaborado pelos autores

Neste grafico, demonstra que grande parte dos 166 servidores entrevistados
ainda dependem de alguém para executar suas tarefas, o que mostra na opgao “Nao
concordo, nem discordo” com 56 optantes. Isto acontece mesmo com os

equipamentos tecnoldgicos auxiliando nesta questéo.

Pergunta 20 — A empresa oferece ascensao aos bons empregados ?

Gréafico 11

20. A empresa oferece ascensao aos bons empregados.

Concordo Totalmente | 7
Concordo parcialmente IS 19
Ndo concordo, nem discordo I 38
Discordo Parcialmente I 54
Discordo totalmente N 48
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Fonte: Elaborado pelos autores

De acordo com o grafico, das 166 pessoas entrevistadas, 54 responderam
“Discordo parcialmente” e 48 “Discordo totalmente”. Através disso percebe - se que
a empresa, por ser publica e contratar por meio de concurso, ndo oferece ascensao
e promocdes aos bons empregados, ou seja, o funcionario permanece em seu cargo
de inicio, desempenhando bem, ou néo, o seu trabalho. Isso causa a insatisfacéo e
desmotivacao dos servidores.

Pergunta 21 — A empresa internamente passa uma boa imagem?

Gréafico 12
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21. A empresa internamente passa uma boa imagem.

Concordo Totalmente | 32
Concordo parcialmente I 42
N&o concordo, nem discordo | ——— 57
Discordo Parcialmente I 22
Discordo totalmente N 13
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Fonte: Elaborado pelos autores

O gréfico acima aponta, de acordo com grande parte dos entrevistados, que a
empresa passa uma boa imagem internamente, apesar de que a opgdo com 0 maior
namero (57, de 166 pessoas) foi a que “ndo concorda, nem discorda”, nessa
guestdo em especial percebe-se uma forma destes ndo se comprometerem com o0

guestionario.

Pergunta 29 — Vocé se sente motivado e satisfeito com sua funcao?

Gréafico 13

29. Voce se sente motivado e satisfeito com sua fungao.

Concordo Totalmente NN 21
Concordo parcialmente [ 47
N&o concordo, nem discordo [N 20
Discordo Parcialmente I 42
Discordo totalmente I 36
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Fonte: Elaborado pelos autores

De acordo com o gréfico, percebe — se claramente que de 166 entrevistados,
a opcdo mais contemplada foi “Concordo parcialmente (47 pessoas)”, mas
observando de um modo geral, a maioria dos entrevistados estdo alocados na parte
de baixo do grafico, o que demonstra que ainda h4 uma desmotivacéo e insatisfagédo

com o0 cargo em que ocupam.
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Observando os graficos anteriores, tira - se a conclusdo que, os servidores
publicos desta instituicdo estdo desmotivados com a empresa, isso contribui para
que o servico prestado ndo seja eficiente o bastante. Conclui - se também que as
praticas de endomarketing citadas no referencial tedrico ndo sdo executadas dentro

da mesma, como demonstrado nos graficos 9 e 13.

4.4.4 Andlise final

De acordo com os estudos feitos, a observacdo do local pesquisado
juntamente com a pesquisa de campo pbéde - se verificar se ha aplicagcdo do
Endomarketing na empresa e o reflexo dessa ferramenta na melhoria da prestacéo

de servicos.

A pesquisa de campo revelou que os servidores se encontram acomodados
com os beneficios que a empresa proporciona, como a estabilidade de um emprego
fixo, além das “regalias” de se trabalhar para uma empresa publica. Isso faz com
que 0S mesmos ndo se sintam motivados a buscar por mais conhecimento ou até
mesmo em executar seu papel de maneira eficiente, porque sabem que a

possibilidade de se elevar no cargo ou de serem demitidos, € minima.

Verificou-se também, que a gestdo desta empresa ndo se preocupa com a
manutencdo do conhecimento de seus servidores, o que dificulta na realizacdo de
um servico eficaz. Através da pesquisa de campo, constatou-se ainda que por mais
gue a empresa seja bem equipada com tecnologias, ainda ha burocracia nos
processos e nem todos podem executar suas tarefas com autonomia, como

demonstrado no gréfico 10.

Em relagéo a satisfagédo do cliente interno, mais da metade dos entrevistados
nao demonstram sentimento de motivacdo e alegria com a empresa, iSSo mostra

claramente nas perguntas 13, onde afirmam que n&o recebem elogios pelo trabalho
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bem feito. Ou seja, 29 onde se vé que mais da metade dos colaboradores (59,03%)
nao se sentem motivados e satisfeitos com o seu cargo quando responderam “nem
concordo nem discordo, discordo parcialmente e discordo totalmente”. E
principalmente, na pergunta 21 onde houve uma inconsisténcia na resposta sobre a
boa imagem da empresa, na qual a maioria dos servidores preferiram nao se

comprometer.

A metodologia utilizada contribuiu para que se percebesse claramente a falta
de acbes do endomarketing na empresa pesquisada, o que foi comprovado
mediante a pesquisa de campo.

Respondendo a questdo que deu embasamento a este trabalho monografico
de “Como a aplicacdo do Endomarketing auxiliaria na otimizacdo da prestacéo de
servigcos na Gestao Publica: Superintendéncia Regional de Saude?”

O endomarketing auxiliaria na prestacdo de servicos desta empresa através
da renovacédo de uma gestdo mais qualificada e eficiente, que aplicasse acdes de
recursos humanos na empresa, fortalecendo a relacéo entre os envolvidos dentro da
mesma. Além de fortalecer a questdo de que os servidores ndo sdo somente
“desenvolvedores de atividades publicas” mas que o seu papel € desempenhado em

prol do beneficio da sociedade em geral.

Acbes como a integracdo dos servidores, qualificacdo e confianca séo fatores
chave para que 0s mesmos se sintam mais comprometidos e seguros em relacdo a
empresa onde trabalham, depositando sua energia e dedicagdo as tarefas que forem

executar.

Todas essas acodes, se executadas corretamente e diariamente, fazem a
diferenca no momento em que a prestacdo de servicos € feita, pois fazem com que

os colaboradores se comprometam com os objetivos da empresa.
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5. CONCLUSAO

O objetivo geral do trabalho foi analisar a aplicacdo do Endomarketing como
ferramenta estratégica de melhoria na prestacdo de servicos na Superintendéncia
Regional de Saude de Tedfilo Otoni — MG, e para maior consisténcia dessa andlise,
hipoteses foram levantadas, as quais demonstradas a sequir,

HO A aplicacdo do Endomarketing como ferramenta estratégica néo traria

ganhos significativos a gestéo publica;

H1 O grau de satisfacdo e motivacdo do cliente interno influenciaria

diretamente na prestacao dos servi¢os oferecidos pela instituicao;

H2 O Endomarketing traria ganhos a produtividade dos servidores publicos

com a instituicao;

Através disso, esta pesquisa comprova as hipéteses H1 e H2, enfatizando
gue o Endomarketing pode trazer ganhos a produtividade dos servidores, agindo
através do aumento na sua motivacao e satisfacdo, descartando a HO na qual afirma
gue a ferramenta em questdo néo traz ganhos para a empresa, em especificamente

na gestao publica.

De acordo com os métodos utilizados para se chegar ao resultado, pode - se
afirmar que a empresa em questdo nao utiliza das ferramentas do endomarketing, o
que esta fazendo com que os servidores criem um sentimento de insatisfacéo e
desmotivacdo com o local de trabalho. Esses sao aspectos negativos, que auxiliam

na mé execucéo das tarefas, influenciando diretamente na prestacdo dos servigos.



49

7

Para a mudanca deste cendrio € necesséario que se coloque em pratica as
ferramentas do endomarketing, que s&o alicerce para um bom relacionamento
interno, valorizacdo e motivacdo do colaborador, afim de transformar a empresa em
um local agradavel de se trabalhar, mudando sua imagem perante aos seus

servidores.

Esta pesquisa traz um imensuravel ganho académico para os pesquisadores
no que tange ao crescimento das relagbes profissionais e interpessoais, auxiliando
no profissionalismo e respeito ao préximo, aspectos que trazem somente retornos
positivos, tanto no trabalho, quanto na vida pessoal. Ainda contribuiu positivamente
para que a empresa repensasse sua gestéo, levando em consideracdo ndo apenas
0S objetivos organizacionais, mas em busca de uma melhoria na prestacéo de seus

servigos, dando énfase ao seu trabalho em prol da sociedade que serve.

Concluindo, os pesquisadores sugerem que hajam mais estudos futuros sobre
0 assunto em questdo, no que se refere as aplicagcbes de endomarketing nas
empresas publicas, pois de acordo com a pesquisa feita, existe uma quantidade
minima de assuntos relacionados a isso. Essa sugestdo se deve a grande
importancia a que esse tema se remete, além de ser uma problematica constante na
gestdo publica no que tange a ma qualidade do servico publico proveniente da

desmotivacao do servidor.
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ANEXO 1 — QUESTIONARIO ADAPTADO USADO NA PESQUISA DE CAMPO

FACULDADES UNIFICADAS DOCTUM — TEOFILO OTONI
DOCTUM

CURSO DE ADMINISTRACAO - 8° PERIODO
Questionario de pesquisa adaptado do Centro Universitario de Jodo Pessoa

Esta pesquisa é oriunda de um trabalho monogréfico sobre o tema : Endomarketing
como ferramenta estratégica para melhoria na prestacéo de servi¢os, concluséo
do curso de Administracdo. O objetivo proposto é a coleta de informacdes atraves

deste com os empregados, ja que 0 campo empirico € esta instituicao.

Os formulérios ndo necessitardo de identificagéo.

1. Qual seu sexo ?
] Feminino [] masculino

2. Qual a suaidade ?

[] 18 a 25 anos [ 41 a50anos

[] 26 a 30 anos ] Acima de 50 anos
[] 31 a 40 anos

3. Qual o seu estado civil ?

[ Solteiro (a) [] Viuvo (a)
[ casado (a) [] Ouitro (a)
[ pivorciado (a)

4. Ha quanto tempo o Sr.(a) trabalha nesta empresa?

] Menos de 1 ano [] 8a10anos
[J] 1a3anos ] mais de 10 anos
[] 3a7anos

5. O que mais te atraiu a trabalhar nesta empresa?
[ salario e Beneficios [] Regido que a empresa esta instalada
[J Busca por estabilidade ] outro.

[] Realizacso profissional

6. O seu trabalho é importante para a empresa ?
O sem importancia ] Importante

[ Pouca Importancia [ Muito importante



] Nem pouco, nem muito importante

7. Com que frequéncia a empresa proporciona treinamento aos colaboradores?

L1 Nunca ] Trismestral

] Anual ] Mensal

[ semestral

8. O comprometimento dos empregados é importante para a empresa?
] sem importancia ] Nem pouco, nem muito importante
] Pouca Importancia O Importante

ATENCAO: Nas questdes abaixo marque um “X” em apenas um numero de 1 a 5 de acordo

com as alternativas abaixo.

(1) Discordo totalmente

(2) Discordo Parcialmente

(3) Nao concordo, nem discordo
(4) Concordo Parcialmente

(5) Concordo totalmente

9. As metas organizacionais sao divulgadas frequentemente.

10. As informag0es internas séo claras e acessiveis a todos.

11. O seu lider imediato € um bom comunicador.

12. Voce usa de todos os meios de comunicacdo da empresa.

13. Voce recebe elogios por um trabalho bem feito.

14. Voce participa das tomadas de decisdo da empresa.

15. Os setores da empresa s@o parceiros.

16. O seu ambiente de trabalho auxilia na integracéo.

17. O seu trabalho permite que vocé se desenvolva.

18. Voce compartilha seu conhecimento dentro da empresa.

19. Voce tem autonomia para executar suas tarefas.

20. A empresa oferece ascensao aos bons empregados.

21. A empresa internamente passa uma boa imagem.

22. Na empresa, novas ideias séo produtos valiosos.

23. Voce procura se manter fiel aos objetivos da empresa.

24. Voce se identifica com a empresa.

25. Voce procura saber sobre os avancos da empresa.

26. Voce é criativo nas atividades que desenvolve.

27. Voce pratica todas as tarefas inerentes ao seu cargo.

28.Voce “veste a camisa” da empresa.
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29.Voce se sente motivado e satisfeito com sua funco.
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