Marketing Interno, Parte Il

AN Mokt
markesalq  Eugenio Yuki lto

Boletim MarkEsalq
Marketing Interno, Parte Il
ANO 9 N°62 Outubro/ 2021

ISSN 2318-9819

Neste boletim sdo apresentados os resultados da pesquisa de Marketing
Interno, como como conclusdo do boletim anterior. ESALQ

Contate-nos pelo e-mail : grupo@markesalg.com.br | | (:' I |
Mais informagdes sobre outros trabalhos acesse nosso  site:

http://markesalg.com.br/boletim-markesal

A Pesquisa

O presente estudo buscou compreender a percepc¢ao dos funciondrios da unidade fabril
de uma montadora de automdveis sob a perspectiva das a¢ées de endomarketing
utilizadas, dessa forma, foi aplicado um questionario qualitativo por meio de entrevista
com a finalidade de saber como as mensagens estavam sendo transmitidas e absorvidas
pelos seus colaboradores.

A amostra englobou funciondrios de diversas areas, com curta e longa experiencia na
organizacdo, bem como de dareas administrativas e de producdo, ademais, para
compreender a satisfacdo no ambiente de trabalho se fez uso do modelo de Arnett,
Laveru e Mclane (2002), o qual se lastreia em pontos como clareza de papel,
entendimento do ambiente de trabalho e orgulho da organizacao.

Mas antes da apresentacdo dos resultados da pesquisa foram apresentados alguns
conceitos de marketing que sdao fundamentais para melhor compreensao do texto.



https://www.markesalq.com.br/

’t’a markesalq

Conceitos

Visando um melhor aproveitamento e compreensao dos resultados da pesquisa, serdao
apresentados alguns conceitos como o de endomarketing ou também chamado de
marketing interno, apresentado por Berry e Parasuraman (1992) como o conjunto de
ideias no qual os funcionarios sdo tratados como clientes e os empregos como produtos.

De forma similar Ahmed, Rafiq e Saad (2003) dizem que esta estratégia do marketing se
atenta aos efeitos entre funcionarios e organizacdo, como a satisfacdo dos clientes
internos e o processo interdepartamental entre as areas.

Assim, este pode ser definido como a organizacao dos esforcos utilizando ferramentas
do marketing para motivar, alinhar e integrar os colaboradores e departamentos, dessa
forma aprimorando a pratica das estratégias organizacionais e motivando os
funcionarios (Rafiq e Ahmed, 2000).

A vista disso, Wieseke, Ahearne, e Dick (2009) complementam dissertando que o
endomarketing se direciona para a identificacdo organizacional, fazendo com que os
lideres e liderados gerem um espirito de unidade.

Segundo Brum (1994), o endomarketing é formado por um conjunto de praticas que visa
o compartilhamento de metas, objetivos e resultados da organizagdo com os
colaboradores, em razao disso a autora evidencia que esta troca de ideias é um processo
transmitido de pessoa para pessoa dentro do ambiente de trabalho.

Bekin (2004) amplia a visdo e direciona para as ac¢Oes estratégicas dizendo que o
endomarketing é um diferencial de mercado, pois as a¢des voltadas ao publico interno
aumentam o comprometimento e eleva a produtividade dos funcionarios com a cria¢ao
de uma razao de trabalho nao ligada somente a remuneracao.

Se falando de comunicagado interna, é essencial iniciar com a abordagem classica, com a
compreensdo das mensagens (Schuler, 2004) e seus principais elementos como fonte,
transmissor, sinal, receptor, destinatdrio, mensagem e ruido. (Shannon e Weaver,
1949).

Se aprofundando no tépico, Berlo (2003) acrescentou pontos psicolégicos, socioldgicos
e contextuais, por exemplo, para a fonte e receptor o autor levou em conta a cultura e
situacdo social, pois considerava que estes poderiam afetar a interpretacdo e geracao
de significado no processo de recebimento das informacdes. Nesse sentido, se diz que a
existéncia de uma organizacdo depende da comunicacdo entre os elementos que a
compdem, porque somente assim poderao se organizar.
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Agora associando a comunicag¢do interna com o endomarketing, Spiller et al. (2006) diz
que as organizagdes compdem a fonte emissora de mensagens, que transmitem a
cultura organizacional, dessa forma é necessario ter técnicas para envolver as pessoas,
passando a informacao de reconhecimento e recompensa. As ferramentas utilizadas no
endomarketing podem ser as caixas de sugestdes, intranet, boletins e radios. (Kunsch,
2003).

Por fim, a analise dos resultados do presente trabalho utilizou como base o “Using Job
Satisfaction and Pride as Internal-marketing Tools” de Arnett, Laveru e Mclane (2002),
um trabalho que investigou como o marketing interno fomenta os funciondrios e
desenvolverem um senso de satisfacdo no trabalho.

A satisfagao que o colaborador desenvolve no trabalho é defendida pelos autores como
uma ferramenta para se alcancar o comportamento desejado, ou seja, o
comprometimento de um bom servico, figurando num melhor desempenho e trabalho
em equipe. A trajetdria para se alcancar a satisfacdo no trabalho pode ser visualizado na
figura abaixo:

Figura 1 — Fatores que fomentam a Satisfacdo no Trabalho.
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Fonte: Adaptado de Arnett, Laveri e Mclane
A partir da figura é possivel enxergar de maneira clara uma das maiores preocupacoes

de uma organizacdo, a satisfacdo no trabalho, sendo esta o resultado de fatores como a
clareza de papel, ambiente de trabalho e orgulho da organizacao.

Primeiramente, a clareza de papel se resume no fato de as responsabilidades e os
propédsitos do colaborador sobre o trabalho serem transmitidos de modo claro, ou seja,
o que se espera dos funcionarios é facilmente identificado, tornando-os mais motivados
a cumprirem seus COMpromissos e encargos.
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Passando para o orgulho da organizagdo, este é associado ao compartilhamento de
valores e objetivos, tanto corporativos quanto individuais, dessa forma, quanto mais
alinhadas estas ideias, maior sera a sensagdo de orgulho, além disso, outro fator
beneficente é a nogdo do crescimento da empresa no mercado inserido.

Por fim, o ambiente de trabalho é a percep¢do do funciondrio em relagao ao seu local
de labor, ou seja, abrange desde a imagem e reputag¢ao transmitida pela organizagao,
chegando até nas oportunidades de crescimento, vivéncia com colegas de trabalho,
participacdo nas tomadas de decisdao e acesso a boas ferramentas de trabalho.
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Resultados

O primeiro ponto abordado na andlise é quanto a satisfacdo no trabalho, observando-
se que todos os entrevistados relataram se sentirem mais motivados quando estdo
satisfeitos, entretanto este senso de satisfacdo pode ser proveniente de um ambiente
mais harmonioso, ou até mesmo do reconhecimento dos esforcos, diretamente dos
supervisores diretos ou até mesmo da empresa, em forma de remuneracdo ou
promocgdes seguindo um plano de metas.

Esta satisfacdo também foi atrelada muitas vezes ao repasse de indicativos de
desempenho da organizacdo no mercado inserido ou até mesmo as premiacdes
conquistadas pelo produto ou empresa por exemplo, sendo estes divulgados
internamente por meio de murais ou informativos digitais.

O préximo ponto analisado foi a clareza de papel, observando-se que houve plena
concordancia quanto a este fator na motivagao, pois alegam que o fato de saber o que
se espera de resultados facilita na proatividade e sugestdo de melhorias que a pessoa
pode fazer, além disso, também foi dito que amenizaria preocupac¢des quando se ha
problemas e a pessoa sabe que ndo precisaria intervir necessariamente, uma vez que tal
problema nao seja englobado entre suas responsabilidades.

Por outro lado, também se relatou que atualmente as posi¢des sdao mais flexiveis, entao
ndo se segue tao rigidamente as divisdes de atividades, pois uma pessoa pode ser
proativa e auxiliar um colega caso tenha disponibilidade e conhecimento para tal.

Agora quanto ao orgulho da organiza¢do, houve pequenas divergéncias, pois alguns
disseram que se sentem mais satisfeitos e estimulados por tal sentimento, entretanto
outros disseram que ndo era algo relevante.

Neste ponto vale ressaltar que posi¢cdes mais operacionais tiveram menos impacto,
engquanto os administrativos se mostraram mais ligados a tal sentimento, ademais,
aqueles que se dizem motivados pelo orgulho da organizacdo relataram o fato de “vestir
a camisa da empresa” e de que os comentarios externos e as premiacdes adquiridas
pelo produto sdo fatores essenciais para fomentar o orgulho.
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Por fim, uma perspectiva adicional que foi relatado por diversos entrevistados é sobre a
transparéncia na comunicagdo, pois os disseram que quanto mais informagbes a
organizacao passa aos funciondrios, mais motivados ficam, uma vez que isso diminui
tensGes em momento de crise, bem como gera um sentimento de pertencimento maior,
por acabarem interagindo mais com o ambiente.

Sumarizando

No decorrer do presente trabalho foram passados alguns conceitos a respeito do marketing interno e do
processo de comunicacao, além disso também se falou sobre um método avaliativo da satisfagdo dos
funcionarios baseado em fatores como clareza de papel, ambiente de trabalho e orgulho da organizacéao.
Entéo adiante foi apresentado o resultado da pesquisa com os funcionarios de uma montadora de veiculos
aplicando os conceitos supracitados, assim pode-se compreender que tais fatores fomentadores da
satisfacdo apresentados nem sempre sdo tdo efetivos, dependendo principalmente do nivel de
operacionalidade do funcionario.

Agora no que tange ao marketing interno, se notou que os pilares da satisfacdo do trabalho séo
diretamente ligados a ele, pois os relatos comumente demonstravam que a comunicagdo da organizagao
com os colaboradores, principalmente a respeito do bom desempenho no mercado automotivo,
contribuem com o sentimento de orgulho da organizacdo e ambiente de trabalho, fazendo com que estes
funcionérios se sentissem mais motivados e satisfeitos.
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