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Resumo:

A pratica do marketing interno (MI) permite desenvolver uma comunidade mais
integrada, motivada e focada com o intuito de atingir os objetivos organizacionais. Com
esta ferramenta de gestdo, a empresa consegue melhorar a sua comunicagdo interna e
provocar nos colaboradores um maior desempenho, comprometimento e satisfacdo. No
entanto, para que seja possivel € necessario que o MI tenha estratégias apelativas e

coerentes.

A presente investigacdo teve como objetivo analisar e perceber se, de facto, as praticas
de MI aplicadas pelas organizacdes alvo contribuem para os colaboradores se sentirem
integrados e motivados em realizarem as suas tarefas e, consequentemente desejarem

permanecer na empresa.

Adotou-se uma metodologia mista, qualitativa e quantitativa, com dois publicos-alvos: 0s
colaboradores e os responsaveis de recursos humanos (RRH); os instrumentos de recolha

de dados foram inquéritos sob a forma de questionarios e entrevista, respetivamente.

Dos resultados obtidos, foi possivel perceber que o e-mail da instituicdo e o mural de
informacdes sdo os canais de comunicagdo que os RRH mais utilizam para enviar as

mensagens aos colaboradores.

Houve concordancias e discordancias de que se destacam: (a) a maioria dos colaboradores
opinou sentir-se integrado na organizagdo. Contudo, grande parte ndo se sente motivada
devido ao sistema de remuneracdo e recompensa, ndo veem o seu trabalho elogiado, a
comunicacdo interna é pouco clara e as suas opinides raramente sdo tidas para introduzir
melhorias; (b) na opinido dos RRH, os colaboradores sentem-se integrados e motivados
com o plano de MI; consideram praticar uma comunicacao objetiva, capaz de gerar um
ambiente de trabalho agradavel, no qual permite aos colaboradores trabalharem com
entusiasmo e se sentirem confortaveis em expor os seus descontentamentos. Ambos 0s
publicos-alvo se escudaram em respostas que lhes permita sair airosamente desta
temética. Falta encontrarem pontos de convergéncia que originem um MI mesmo

desafiante.

Palavras chave: marketing interno, integracdo, motivacéo, colaboradores, recursos

humanos



Abstract:

The practice of internal marketing (IM) allows to develop a more integrated, motivated
and focused community in order to achieve organizational goals. With this management
tool, the company can improve its internal communication and provoke in employees a
greater performance, commitment and satisfaction. However, for this to be possible, it is

necessary for the IM to have appealing and coherent strategies.

This research aimed to analyze and understand whether, in fact, the IM practices applied
by the target organizations contribute to the feel integrated and motivated to carry out

their tasks and, consequently, wish to remain in the company.

A mixed methodology, qualitative and quantitative, was adopted, with two target
audiences: employees and those responsible for human resources (RHR); the data

collection instruments were questionnaires and interviews, respectively.

From the results obtained, it was possible to perceive that the institution's e-mail and the
information wall are the communication channels that the RHRs use the most to send

messages to employees.

There were agreements and disagreements, of which the following stand out: (a) the
majority of employees said they felt integrated in the organization. However, most of
them do not feel motivated due to the remuneration and reward system, they do not see
their work praised, internal communication is unclear and their opinions are rarely taken
to make improvements; b) in the opinion of the RHRs, employees feel integrated and
motivated with the IM plan; consider practicing objective communication, capable of
generating a pleasant work environment, in which employees can work with enthusiasm
and feel comfortable airing their discontents. Both target audiences shielded themselves
in answers that would allow them to get out of this theme gracefully. They need to find

points of convergence that give rise to a really challenging IM.

Key words: internal marketing, integration, motivation, employees, human resources



Indice geral

1] 8 0o 11 o Lo SO SS 12
Capitulo I — Revisdo da Bibliografia............cccccvoieiieiiiieiiecc e 15
L1 IMAEKELING .o 16

1.2 Marketing INtEINO........ooviiiiiiiiiisi e 16
121 CONCRITO ..ottt 16

1.2.2  Vantagens € deSVANtAgENS ........ccovririeierierienieniesiesesee e 19

1.2.3  ESHALEQIAS .. eeveiveeeieiieie ettt 21

1.2.4  InStrumentos UtHHZAOOS .........ccooeriiiiiieiiieiese e 25

1.25  Importancia da PratiCa .........ccceeeiieevieeiieiee e 27

1.3 MIouENdOMArKEtiNg .....ccovveiiiiciice e 28
1.3.1  Nocdo e objetivos do Endomarketing..........c.cccevvevveieiievneiesieseenins 28

1.3.2 Relacdo entre 0 Ml e 0 Endomarketing ..........cccoovevveveiievnevecicseeins 31

R [ 01 1=To = Vo (o BSOS 33
141  CONCEILO € PrOCESSO ..cuvvevvereerieriesteesteetesreesteesesreesteeeesseesreesesreesreeeens 33

1.4.2  IMPOMANCIA ....covieeiiiiieie ettt sre e 34

15 IMIOUIVAGAD .. .c.eitiiieiieiieiete ettt bbb 35
T R O s 011 | (o U T RSO P UPPPUTRPRURON 35

1.5.2  Papel da motivagdo no desenvolvimento nas organizagoes.................. 36
Capitulo 1 — MetodOIOgIa. .......ccueeeirieiieieiesie et 38
2.1.Caraterizacao da investigacao
.................................................................................................................................... 39
2.2.  Instrumentos de recolha de dados ...........ccceveiiiiiiiiiincec 40
2.2.1.  Caraterizagao dos colaboradores..........cccoereeieiieiieniece e 44

2.2.2. Caraterizag80 doS RRH........ccccoiiiiiiiii s 47
Capitulo 111 — Apresentacao e discussao de Resultados............ccccoeverennieienennenne. 50



3.1. Apresentacdo e analise dos resultados referente ao questionario direcionado aos

COlADOTATOIES ... 51

3.2. Apresentacdo e andlise dos resultados referente a entrevista dirigida aos RRH

.................................................................................................................................... 62
Capitulo TV — CONCIUSBES......ccuveieeiecieecie et sre e 68
Referéncias biblografiCas.........ccccvoviiiiiiiic e 80
N =T o [T o0 SR 87

Apéndice | — Inquérito por guestionario aos colaboradores............cccccvevvevverieennenn. 88
Apéndice Il — Inquérito por entrevista a0S RRH.............cccccveviiieiiccicc e, 99



Indice de Figuras

Figura 1 — Género dos colaboradores inqUIridosS...........cccovvevveieiieeneeie e 44
Figura 2 - Faixa etaria dos colaboradores inqUiridos ............ccceoerereiineienneneneeeeens 45
Figura 3 - Habilitagdes literarias dos colaboradores inquiridos ...........cccccoevreneinenen 45
Figura 4 - Situacdo profissional dos colaboradores inquiridos ...........ccccccevveveiiieieennns 46
Figura 5 - Anos de trabalho dos colaboradores iNQUITIdOS...........ceevevieiiieiveie s 46
Figura 6 — Géneros dos gestores iNQUITTAOS. .........cvreririieieiecse e 47
Figura 7 - Faixa etaria dos gestores iNQUINIAOS. .........ccoerviererieine e 48
Figura 8 - Habilitaces literarias dos gestores inquiridos ............ccccveveiieveeiesieeseennns 48
Figura 9 - Anos de trabalho dos responsaveis inquiridos de recursos humanos............ 49
Figura 10 - Material necessario para o desempenho dos colaboradores ........................ 51

Figura 11 - Acompanhamento na integracdo dos colaboradores, nos primeiros dias .... 52

Figura 12 — Conhecimento da missdo, visao e valores da INStituicd0 ...........ccccevevveennene 52
Figura 13 - Organizacdo do ambiente de trabalho dos colaboradores..............c.cccvene. 53
Figura 14 — A quem dirigir para esclarecimento de dividas...........cccceevrereierenenenennnn. 53
Figura 15 — Sentimento de integragdo na empresa por parte dos colaboradores............ 54
Figura 16 - Remunera¢do como motivacao para desempenhar 0 cargo...........c.ceeveene. 54
Figura 17 — Reconhecimento do trabalho pelos SUPEriores..........cccovevvevveveeiesvesieenns 55

Figura 18 - Elogios sobre o trabalho dos colaboradores como forma de o motivar....... 55

Figura 19 - Medidas de recompensa como motivagéo para os colaboradores ............... 56
Figura 20 - Monotonia no trabalho sentida pelos colaboradores.............ccccccoeiieiieennnn 56
Figura 21 — Motivacdo dos colaboradores para trabalhar na Instituicao........................ 57
Figura 22 - Comunicagéo simples e ampla direcionada para os colaboradores.............. 57
Figura 23 - Feedback dos colaboradores aos SeUS SUPEIIOIES ..........cccvevereereerienieniesiennes 58
Figura 24 - Implementacdo de sistema de promogao para os colaboradores ................. 58
Figura 25 - Comunicacdo de novos projetos aos colaboradores ...........coccovvveveiieenennnnns 59
Figura 26 — Incentivo para os colaboradores expressarem Opinides ..........ccccvveerveerveennn. 59
Figura 27 - Ferramenta(s) de MI usado(s) na INStitUIGEO ...........cccevvreeieienienescsesie 60


file:///C:/Users/sarap/OneDrive/Ambiente%20de%20Trabalho/Sara_Pais_MAA_2023.docx%23_Toc147453447
file:///C:/Users/sarap/OneDrive/Ambiente%20de%20Trabalho/Sara_Pais_MAA_2023.docx%23_Toc147453448
file:///C:/Users/sarap/OneDrive/Ambiente%20de%20Trabalho/Sara_Pais_MAA_2023.docx%23_Toc147453449
file:///C:/Users/sarap/OneDrive/Ambiente%20de%20Trabalho/Sara_Pais_MAA_2023.docx%23_Toc147453450
file:///C:/Users/sarap/OneDrive/Ambiente%20de%20Trabalho/Sara_Pais_MAA_2023.docx%23_Toc147453451
file:///C:/Users/sarap/OneDrive/Ambiente%20de%20Trabalho/Sara_Pais_MAA_2023.docx%23_Toc147453452
file:///C:/Users/sarap/OneDrive/Ambiente%20de%20Trabalho/Sara_Pais_MAA_2023.docx%23_Toc147453453
file:///C:/Users/sarap/OneDrive/Ambiente%20de%20Trabalho/Sara_Pais_MAA_2023.docx%23_Toc147453454
file:///C:/Users/sarap/OneDrive/Ambiente%20de%20Trabalho/Sara_Pais_MAA_2023.docx%23_Toc147453455
file:///C:/Users/sarap/OneDrive/Ambiente%20de%20Trabalho/Sara_Pais_MAA_2023.docx%23_Toc147453456
file:///C:/Users/sarap/OneDrive/Ambiente%20de%20Trabalho/Sara_Pais_MAA_2023.docx%23_Toc147453457
file:///C:/Users/sarap/OneDrive/Ambiente%20de%20Trabalho/Sara_Pais_MAA_2023.docx%23_Toc147453458
file:///C:/Users/sarap/OneDrive/Ambiente%20de%20Trabalho/Sara_Pais_MAA_2023.docx%23_Toc147453459
file:///C:/Users/sarap/OneDrive/Ambiente%20de%20Trabalho/Sara_Pais_MAA_2023.docx%23_Toc147453460
file:///C:/Users/sarap/OneDrive/Ambiente%20de%20Trabalho/Sara_Pais_MAA_2023.docx%23_Toc147453461
file:///C:/Users/sarap/OneDrive/Ambiente%20de%20Trabalho/Sara_Pais_MAA_2023.docx%23_Toc147453462
file:///C:/Users/sarap/OneDrive/Ambiente%20de%20Trabalho/Sara_Pais_MAA_2023.docx%23_Toc147453463
file:///C:/Users/sarap/OneDrive/Ambiente%20de%20Trabalho/Sara_Pais_MAA_2023.docx%23_Toc147453464
file:///C:/Users/sarap/OneDrive/Ambiente%20de%20Trabalho/Sara_Pais_MAA_2023.docx%23_Toc147453465
file:///C:/Users/sarap/OneDrive/Ambiente%20de%20Trabalho/Sara_Pais_MAA_2023.docx%23_Toc147453466
file:///C:/Users/sarap/OneDrive/Ambiente%20de%20Trabalho/Sara_Pais_MAA_2023.docx%23_Toc147453467
file:///C:/Users/sarap/OneDrive/Ambiente%20de%20Trabalho/Sara_Pais_MAA_2023.docx%23_Toc147453468
file:///C:/Users/sarap/OneDrive/Ambiente%20de%20Trabalho/Sara_Pais_MAA_2023.docx%23_Toc147453469
file:///C:/Users/sarap/OneDrive/Ambiente%20de%20Trabalho/Sara_Pais_MAA_2023.docx%23_Toc147453470
file:///C:/Users/sarap/OneDrive/Ambiente%20de%20Trabalho/Sara_Pais_MAA_2023.docx%23_Toc147453471
file:///C:/Users/sarap/OneDrive/Ambiente%20de%20Trabalho/Sara_Pais_MAA_2023.docx%23_Toc147453472
file:///C:/Users/sarap/OneDrive/Ambiente%20de%20Trabalho/Sara_Pais_MAA_2023.docx%23_Toc147453473

Indice de Tabelas

Tabela 1 — Vantagens do Ml.........ccooiiiiiiic e 20
Tabela 2 - Desvantagens do Ml ........c.ooiiiiiii e 21
Tabela 3 - Beneficios dos colaboradores da Delta Cafés ..........c.ccoceoveiiiiiiiieinnnne 22
Tabela 4 - Regalias dos colaboradores da BOSCh ..........cccccoeiieiiiic i 23
Tabela 5 - Privilégios dos colaboradores da SIEmenNs ..........cccceeveveevivevvecesiese e 25
Tabela 6 - Instrumentos do endomMarketing ..........cocveererirenenir e 31
Tabela 8 - Posigcéo Social dos colaboradores inquiridos ...........coovevveieienencnesenen 47
Tabela 9 — Ferramentas de comunicacao interna mais usadas ............cccceeveevveneevvesinenne. 60
Tabela 10 - Opinides da influéncia do MI para a motivacao dos colaboradores............ 61
Tabela 11 - Resumo das opiniGes da maioria dos colaboradores...........ccccovevveierenenee. 62
Tabela 12 - Instrumentos de divulgacdo das iniciativas do Ml ... 64

Tabela 13 - Comos os colaboradores encaram a estratégia de MI na visdo dos gestores64

Tabela 14 - Iniciativas do MI mais usadas nas 0rganizagoes............ccccevevveriverreervesreenne 65
Tabela 15 - A Instituicdo considera valido o feedback dos colaboradores ao Ml.......... 65
Tabela 16 - Papel do MI na integragédo dos colaboradores na visao dos gestores.......... 65
Tabela 17 - Papel do MI na motivacdo dos colaboradores na visao dos gestores.......... 66
Tabela 18 — Resumo das opinides da maioria dos RRH ..........ccccceeieviiiiiicceccc 67
Tabela 19 - Opinides dos dois publicos-alvo em eStudo ...........ccceevevevierereiese s, 71

10



Lista de abreviaturas

MI — Marketing interno

RRH — Responsaveis pelos recursos humanos
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No quotidiano das pessoas, a comunicacao esta sempre presente. A comunicacao é usada
para transmitir afirmagOes, informacdes, sentimentos, ordens, pedidos, assim como

receber respostas.

Um local onde € necessario muita comunicacdo, independentemente do tipo que se use,
€ numa organizagcdo. Numa empresa é obrigatério haver uma constante comunicagdo
entre todos os elementos internos da mesma, pelo motivo de todos estarem alinhados em
alcancar os objetivos definidos pela organizacao. Seja escrita, oral, visual, a comunicagédo
precisa de estar presente, para que assim os colaboradores estejam paralelos as metas

pretendidas pelos seus superiores.

Tudo comeca na integragdo de um novo membro na empresa, em que € necessario haver
uma comunicagdo clara e objetiva, no qual se explica aspetos importantes sobre a
empresa, COMo a missao, visdo e valores e apresenta-se a estrutura da empresa ao novo
colaborador. Esta fase tem uma extrema importancia, no sentido que é a partir deste
momento que o individuo vai comecar a sentir-se parte da empresa, 0 qudo importante é

e a longo prazo ira ditar a permanéncia do colaborador na empresa.

A comunicacdo dirigida para o interior das empresas tem de ser, cada vez mais,
implementada nas organizacdes com o intuito de ouvir os colaboradores, resolver
problemas sentidas por eles, informar melhorias, expressar elogios ou repreensdes,
divulgar prémios que possam ganhar e anunciar objetivos que conseguiram alcancar. Uma
empresa ao praticar uma comunicacao transparente e direta ird conseguir desenvolver um
ambiente de trabalho agradavel, as relagcbes interpessoais serdo harmoniosas e iSso

refletirA com uma produtividade maior e os colaboradores ndo trabalhardo com medo.

Ao ter uma comunicacgdo favoravel e continua ird provocar na comunidade trabalhadora
uma motivacdo para querer continuar a trabalhar naquela empresa, produzir mais e ter
vontade de querer ir trabalhar. O modo como se comunica intervém na motivagao sentida
pelos colaboradores. A motivacdo dos colaboradores tem de ser construida e mantida com
frequéncia, para que a produtividade ndo diminua, assim como a qualidade dos servi¢os

ou produtos.

Uma empresa deve ter como uma das suas prioridades os seus colaboradores, visto que
além dessa funcéo eles sdo considerados como clientes internos e, assim como 0s

externos, devem estar satisfeitos com a forma que sao tratados.
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No sentido de perceber a influéncia que o marketing interno, também conhecido como a
comunicacao para o interior das empresas, tem a nivel da integracdo e motivacéo foi feito

um estudo empirico.

Esta investigacdo tem como base a questao de investigagdo, “De que forma o marketing
interno influencia a integracdo e a motivacdo dos colaboradores?”, que, posteriormente

estimulou a definicdo de objetivos a analisar. Os objetivos estipulados sdo 0s seguintes:

1. Determinar se existe marketing interno na organizacao;
2. ldentificar se o marketing interno faz parte da cultura organizacional,
3. Apurar se 0 marketing interno faz parte da politica de recursos humanos;
4. Verificar de que modo o marketing interno é divulgado, é implementado e se faz
notar;
4.1. Como é que ele é perspetivado pelos colaboradores, se é aceite, como é encarado,
como é compreendido;
4.2. Apurar se a politica de marketing interno tem objetivos definidos pelos recursos
humanos/direcéo;
4.3. Analisar que efeito o marketing interno produz na integragédo e no desempenho;
4.3.1. Na perspetiva dos colaboradores;

4.3.2. No ponto de vista dos responsaveis pelos recursos humanos.

De forma a conseguir uma investigacdo mais precisa, a mesma foi desenvolvida tendo
como base uma metodologia mista, ou seja, uma abordagem qualitativa e quantitativa, ja
o instrumento de recolha de dados escolhido foi o questionario que teve como funcgéo
obter respostas de dois publicos-alvo: os responsaveis pelos recursos humanos e 0s

colaboradores.

No que diz respeito a estrutura do estudo, este é composto por quatro grandes capitulos.
No primeiro foi desenvolvido a reviséo literaria, onde se investiga 0s conceitos chave do
tema. Ja no segundo é apresentado a metodologia, no qual se explica 0 processo para
obter os dados que, posteriormente, originaram os resultados pretendidos. No capitulo
trés os resultados sdo apresentados e discutidos. O quarto capitulo é em relagdo a
conclusdo, em que sdo expostos as consideracdes finais da investigacdo, tal como as

limitacOes sentidas ao longo do estudo e sugestdes para futuras investigagdes.
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CAPITULO I - REVISAO DA BIBLIOGRAFIA
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1.1 Marketing

O marketing além de “vender e publicitar” ajuda a “satisfazer as necessidades dos
clientes”, dai a relevancia dos marketers darem atencdo aos seus consumidores de forma
a entender as necessidades sentidas e desenvolverem produtos que entreguem um valor

acima do esperado pelos mesmos (Kotler e Armstrong, 2018, p. 29).

Na perspetiva de Kotler e Keller (2012, p. 3), os autores explicam que o marketing ajuda
na “identifica¢do e satisfacdo das necessidades humanas e supre necessidades gerando
lucro”. Além dos produtos e servigos, o marketing atua na divulgacdo de eventos,
proporciona experiéncias com visitas guiadas, atrai turistas a lugares que podem,
eventualmente, vir a tornarem-se residéncias ou empresas nesse local e, até mesmo, em

pessoas, isto &, recorrer a agéncias de marketing para ajudar a impulsionar a sua imagem.

Os consumidores tém um papel de elevada importancia para as organizagc6es, no entanto
ha outro grupo de pessoas que, também, representam uma funcdo fundamental numa
empresa que sdo os colaboradores (Santiago, 2019). Eles sdo responsaveis por ajudarem

a empresa a satisfazer as necessidades dos seus publicos-alvo.

Das diversas areas em que o marketing atua, uma delas é direcionada para 0s

colaboradores das empresas, pelo qual se denomina como marketing interno (idem).

1.2 Marketing Interno
1.2.1 Conceito

Desde o seu aparecimento até aos dias de hoje, o marketing interno (MI) ainda ndo possui
uma definicdo exata, no entanto pode-se concluir que este tema tem por base dois aspetos:

a organizacao e os colaboradores.

O conceito deste tema surgiu pela primeira vez, na década de 1970, porém foi na década
seguinte, que o autor Leonard Berry apresentou o seu conceito de MI. Para o autor, 0s
colaboradores de uma organizacdo devem ser considerados como clientes internos e, a
partir desse pensamento, ela deve ter como objetivo alcancar uma vantagem competitiva.
Berry defende que para ter funcionarios satisfeitos e que realizem as tarefas direcionadas
para os clientes, 0 que consequentemente iria resultar numa qualidade percebida e clientes

satisfeitos, era necessario olhar para as tarefas como um produto e promover o
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envolvimento e cooperacdo da comunidade trabalhadora (Bohnenberger et al., 2019;
Hemais et al., 2013; Jiménez, 2009).

A premissa do MI é encarar “os colaboradores de uma organizagdo como clientes
internos” (Oliveira et al., 2019, p. 84). As empresas devem ter esta visdo bem concebida,
visto que satisfazer as necessidades dos clientes externos ira depender, muito, da forma
como as necessidades dos clientes internos se encontram e séo respeitadas (Farias, 2010).
Isto deve-se ao facto de, quando os colaboradores sdo ouvidos e tém as suas vontades
consideradas passam a ter uma maior motivacdo para executar as suas tarefas e, como
resultado ajudarad a empresa a atingir os objetivos definidos, sendo um deles satisfazer os

clientes externos.

O MI é uma ferramenta essencial que permite construir uma forte ligacdo com todos 0s
elementos que fazem parte da empresa. Contudo, para que a relacdo evolua é fundamental
que os colaboradores ndo sejam entendidos apenas como instrumentos, para desempenhar
tarefas, mas como elementos essenciais que contribuem para realizar as necessidades dos

clientes (Pereira et al., 2022).

O foco do MI passa pela “troca interna (organizagdo-colaboradores) de forma eficiente
antes de poder atingir com sucesso os seus clientes externos” (Rodrigues et al., 2016, p.
293). Seguindo este pensamento, 0s autores Hemais et al. (2013) explicam que a
introdugcdo do MI faz com que os colaboradores estejam mais focados e atentos as
exigéncias do publico-alvo, o que gera nas entidades empregadoras uma necessidade de
praticar esta ferramenta de gestao, principalmente nas que prestam servicos, dado que 0s

colaboradores ttm um maior contato direto com os clientes.

Em suma, a organizacdo necessita de entender e envolver-se com o seu publico interno,

antes de se focar no publico externo.

O MI toma iniciativas no sentido de integrar, acolher, formar e motivar 0s seus
colaboradores para 0s conseguir satisfazer e manter os clientes. A pratica do Ml pode ser
considerada tdo necessaria, ou até mesmo mais, do que as estratégias praticadas em
direcédo ao exterior da empresa (Kotler & Keller, 2012). Através de diferentes ferramentas
de gestdo, o MI permite aos colaboradores sentirem-se satisfeitos, considerados,
envolvidos com o ambiente vivido na organizagéo e, posteriormente, essa sensacéo sera
sentida pelos clientes externos, facto, que trara bons resultados a empresa (Jiménez, 2009;
Suryati & Irhamna, 2022).
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As organizacfes ao definirem os objetivos que pretendem alcancar com o MI, ja
conseguem prever e perspetivar os resultados que poderdo atingir. Uma forma de
conseguir obter bons resultados é a partir da comunicagdo interna, visto que é um
instrumento crucial para ultrapassar a resisténcia as mudancas. Este instrumento é
essencial para o bom funcionamento de qualquer entidade empregadora. (Munteanu et
al., 2014; Suryati & Irhamna, 2022).

A implementacdo do MI requer uma comunicacao fluida nos dois sentidos, que seja
transmitida de forma objetiva e sem distor¢cdes. Esta comunicacdo clara e transparente
desenvolve sentimentos de motivacdo, integragdo e compromisso com a organizagédo
(Santiago, 2019).

Pela perspetiva de Bernués (2011), as empresas ao conjugarem a comunicagao interna e
o Ml facilitar& na divulgacdo dos objetivos e estratégias ao seu publico interno de forma

a conseguir atingir uma maior motivacéo e, naturalmente, um aumento na produtividade.

Pelo facto de os colaboradores serem os primeiros clientes da organizagéo é necessario
que haja meios de os manter por um longo periodo na empresa. Uma dessas formas é
levar o colaborador a identificar-se com a visdo e os valores da organizacdo, o que
representard um acréscimo na sua motivacdo. Desenvolver ligacbes emocionais e
promover o0 sentimento de pertenga séo outras maneiras de criar fidelizacdo por parte do
colaborador. Dois fatores primordiais para a permanéncia do trabalhador na entidade
empregadora sdo a satisfacdo e o respeito, dai ser importante criar “niveis de atragao,

retengdo e compromisso” (Bernués, 2011, p. 12).

Para alcancar o maior sucesso possivel, 0 MI deve promover e praticar uma comunicagao
simples e, além de informar e de ouvir, deve motivar. A comunicacgdo tem de se reger em
dois sentidos: na vertical e na horizontal. Sendo que na vertical ha duas formas de se
comunicar, isto €, de forma ascendente — dos superiores para os colaboradores — e
descendente — dos colaboradores para os superiores. J& a comunicagdo horizontal

acontece em colaboradores de um nivel hierarquico idéntico (idem, 2011).

Para o MI ter resultados positivos deve estar complementado com uma base solida de
ética, valores e responsabilidade social. As entidades estdo, cada vez mais, a adotar uma
responsabilidade social alta devido a certos fatores, tais como, 0 aumento das expectativas
dos clientes e o desenvolvimento dos objetivos e ambig¢des dos colaboradores (Kotler &
Keller, 2012).

18



O marketing direcionado para o interior da organizacdo ja ndo diz respeito,
exclusivamente, a um Unico departamento, j& que € um dever de todos divulgar a misséo
e a visdo da empresa, através da pratica diéria, independentemente do seu grau
hierarquico. No entanto, para haver resultados positivos é necessario que a instituicao
explique de forma clara e pratica a estratégia do marketing direcionado aos clientes
externos (Kotler & Keller, 2012).

Este tipo de marketing, o interno, € uma ferramenta de gestdo trabalhada pelos
responsaveis de recursos humanos contribuindo para desenvolver a motivacgéo e gerir as
expectativas das pessoas dentro da organizacao, o que facilitara a transmisséo dos valores
organizacionais dirigidos a satisfacdo dos dois publicos, o interno e o externo. Assim, as
eventuais mudancas organizacionais ocorrerdo de forma mais compreensivel (Rodrigues
etal., 2016).

O MI tem como objetivo proporcionar um bom clima organizacional para o0s
colaboradores, o que permite desenvolver a inovacdo, a criatividade, as relacdes
interpessoais, 0 alcance de melhores resultados no trabalho e, desse modo em ultima
andlise, a responder as necessidades dos clientes externos. Como resultado, a organizagao

consegue tornar os seus colaboradores em clientes leais (Mircea & Luigi, 2018).

Outro objetivo do MI ¢ a capacidade de “atrair, motivar, desenvolver e manter” uma
comunidade qualificada que consegue entregar servico com valor aos clientes e
desenvolver as relagdes externas. A cultura organizacional e a gestdo da lideranca tém
um grande impacto na maneira como o Ml é abordado e executado na organizagédo
(Munteanu et al., 2014, p. 15)

1.2.2 Vantagens e desvantagens

Quando se toma a deciséo de implementar alguma ferramenta de gestéo, as organizagdes
tracam uma determinada estratégia e esperam usufruir do maior nimero de vantagens

possiveis, contudo é preciso estar atento as possiveis desvantagens que possam aparecer.

Na tabela abaixo apresentam-se as diversas vantagens apontadas pelos autores acerca do
M.

Autor (es) Vantagens

Brambilla (2005) e A evolucdo do trabalho em equipa;

e O progresso do comprometimento com a empresa;
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e Atracéo e retencdo dos bons profissionais;
e A imagem positiva da organizacdo e colaboradores

para o exterior.

Munteanu et al. (2014)

e Valorizacdo dos responsaveis dos recursos humanos;
e Colaboradores satisfeitos;

e Aumento da produtividade.

Fuciu e Dumitrescu
(2018)

e Os colaboradores ja sabem informacdes acerca da
organizacéo, devido ao estudo feito, previamente, para
a fase do recrutamento;

e Os trabalhadores sentem-se parte da empresa;

e O MI ajuda a entender quais as necessidades e desejos
da comunidade trabalhadorg;

e Os trabalhadores satisfeitos sdo aqueles que entregam
trabalhos com alta qualidade;

e A possibilidade de construir uma ligacdo entre o0s
colaboradores e clientes permite resolver, rapidamente,
os problemas e reclamacBes sentidas pelo publico

externo.

Tabela 1 — Vantagens do Ml

Fonte: Elaboragéo prdpria baseada na bibliografia consultada

Ja na tabela abaixo estdo descritas as desvantagens do MI na visdo de varios autores.

Autor (es)

Desvantagens

Brambilla (2005)

e A auséncia do comprometimento dos superiores da
empresa;

e A existéncia de barreiras na comunicacao interna;

e A incompatibilidade entre o que é dito em relagédo as
atitudes por parte dos superiores;

e A deturpacdo das informagdes transmitidas aos
colaboradores;

e A insuficiéncia na planificacdo das agdes.

Fuciu e Dumitrescu
(2018)

e A dependéncia da comunicagdo interna, que muitas

vezes nado esta a ser aplicada da melhor maneira;
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e Os marketers precisam de se envolver na gestdo dos
recursos humanos e vice-versa;
e A necessidade de cuidados e acertos com frequéncia

nas estratégias.

Tabela 2 - Desvantagens do Ml
Fonte: Elaboracéo propria baseada na bibliografia consultada

1.2.3 Estratégias

Como ja foi mencionado anteriormente, o foco do MI é desenvolver uma relacéo entre a
empresa e a sua comunidade interna, de modo que ambas as partes se beneficiem. Os
autores Sanchez et al. (2022, p. 47) corroboram essa declaracdo ao afirmar que a
“estratégia de marketing interno esta orientado para a satisfacdo do empregado e dos
resultados desta estratégia” que, posteriormente ird incidir na qualidade dos servicos

prestados.

No sentido de prolongar o sucesso e manter a qualidade dos servigcos e/ou produtos da
organizacdo € necessario criar estratégias. Estas sdo iniciativas assentes no plano
estratégico da organizacdo, tomadas pelos RRH, direcionadas aos colaboradores, no
sentido de os beneficiar a diversos niveis, nomeadamente, no desenvolvimento
profissional, salude, lazer, entre outros. O objetivo é que eles se sintam integrados,
motivados e se disponibilizem a realizar as suas funcdes e tarefas com afinco,
envolvendo-se nos objetivos da organizacdo (Chiavenato, 2014; Kotler & Keller, 2012;
Kunsch, 2003).

Estas estratégias levadas a cabo por diversas organizacGes acabam por ser conhecidas dos
media e opinido publica, tornando certas empresas como muito desejaveis para se

trabalhar pelos candidatos a emprego.

De acordo com um estudo feito pela Randstad com o objetivo de distinguir as 20 empresas
mais atrativas para trabalhar em Portugal, em 2023, identificaram-se algumas, tendo
como exemplo a Delta Cafés, Bosch e a Siemens (Ferreira, 2023).

O grupo da Delta Cafés foi e é conhecido por ajudar o préximo, de proporcionar o bem-
estar e reconhecer o esfor¢co dos seus colaboradores e familia. De facto, esses principios
que fazem parte das estratégias da empresa face aos seus colaboradores mais diretos, sdo
bem visiveis perante os beneficios que os colaboradores podem usufruir ou ganhar, como

se pode observar na tabela abaixo.
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Aceder gratuitamente a todos 0s espacos
do Grupo Nabeiro, aplicavel aos

o elementos familiares;
Eventos e visitas

Frequentar eventos internos e externos,
como langamentos de novos produtos,

bem como celebragdes institucionais;

- _ Participar em acOes de voluntariado social
Responsabilidade social )
e ambiental;

Usufruir de um seguro de saude

admissivel ao agregado familiar;

Saude Ter acompanhamento psicoldgico;

Realizar rastreios de diagnostico e

prevencao;

Em todos os produtos do Grupo Nabeiro;

Na compra de automoveis novos da marca

Descontos
OPEL,;
Em hotéis especificos;
Promover passatempos internos, de modo
Cultura a brindar bilhetes para festivais, teatros e
concertos;
Devido as inumeras parcerias em
diferentes ramos de atividade, ha
Parcerias vantagens na area de beleza e bem-estar,

desporto, lazer, restauracdo, tecnologia,

entre outros.

Tabela 3 - Beneficios dos colaboradores da Delta Cafés
Fonte: https://www.gruponabeiro.com/beneficios

Outra empresa distinguida foi a Bosch. Esta multinacional alema sabe muito bem tracar
estratégias direcionadas ao publico interno. Com essa a¢do, procura recompensar 0s Seus
colaboradores devido ao seu esforcgo e dedicagéo praticado na empresa. Na tabela abaixo

consegue-se visualizar essas regalias.
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Possibilidade de trabalhar da forma que
) for mais adequado e vantajoso. Bosch
Trabalho flexivel _ .
defende que o trabalho se deve ajustar a

vida do colaborador e ndo o contrario;

Permite aos pais terem um horério

flexivel;

Caso o individuo for trabalhar para fora do
pais, a empresa desembolsa ajudas para
o(a) parceiro(a) na procura de um
Trabalho e familia emprego, em cursos de linguas e bolsas

para formacédo continua;

Se porventura a pessoa tiver a seu cargo
um familiar, a organizacdo oferece
recursos de curto a longo prazo, como um

trabalho em part-time;

Criacdo do programa “befit”, em que
) consiste nos cuidados da saude fisica e
Salde e bem-estar .
mental, bem como numa nutri¢cdo

saudavel;

Diversidade de aulas, clubes e eventos,
Cultura, desporto e lazer com o intuito de os colaboradores

relaxarem e se distrairem;

Tabela 4 - Regalias dos colaboradores da Bosch
Fonte: https://www.bosch.pt/carreiras/porque-a-bosch/cultura-e-beneficios/

Uma das empresas classificadas como das melhores para trabalhar em 2023 é a Siemens.
Esta multinacional alema deve ser das melhores empresas a oferecer tantos privilégios
para os seus colaboradores, isso porque, abrange muitas categorias, como € visivel na
tabela 5.

Existéncia de um posto médico, em que ha

] _ assisténcia médica, enfermagem,
Salde, bem-estar e servicos o )
fisioterapia;

E oferecido um seguro de satde;
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E possivel frequentar o ginasio da

empresa;

Acesso a um programa exclusivo de

descontos em diversos servicos de saude;

Flexibilidade

Dedicar-se ao voluntariado e iniciativas de

responsabilidade social;

Ter um horario flexivel;

Ajuda na criacdo de um espaco de trabalho

funcional em casa;

Possibilidade de trabalhar em regime
hibrido;

Permitido ter uma licenca sabética, de
modo a apostar na formagédo, realizar

voluntariado ou a viagem de sonho;

Regalias no Campus

Variedade de refeicbes oferecidas na
cantina da empresa e é possivel almocar
ao ar livre, devido aos espacos

proporcionados pela empresa;

Diversdo no campus, em que o publico
interno pode relaxar com o0s colegas nas

salas de jogos e nos jardins;

Oferta de transporte diario de manha e ao
final do dia, de forma a contribuir para o
conforto do individuo, como para 0 meio

ambiente;

Apoio a parentalidade

Durante o periodo da gravidez hd um lugar

de estacionamento exclusivo;

Apbs o nascimento do bebé é oferecido
ajuda financeira durante o primeiro ano de

vida;

Possibilidade de ter uma carga horaria
ajustavel, com o objetivo de dispensar da

melhor maneira tempo a vida pessoal;
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Plano de acGes, com o intuito de investir
no presente para que o futuro seja como o

_ individuo tenha idealizado;
Investimento e futuro

Plano de pensdes, em que a organizacao
financia este plano que pode dobrar o

valor do investimento feito.

Tabela 5 - Privilégios dos colaboradores da Siemens
Fonte: https://www.siemens.com/pt/pt/empresa/hr/jobs.html

Perante 0 quadro adaptado por Silva (2021, p. 37), conclui-se que as empresas
mencionadas se baseiam numa perspetiva estratégica de forma a alcancar algumas metas
do MI, nomeadamente a comunicacdo interna, a formacdo e desenvolvimento e o
reconhecimento e recompensas. Com estas estratégias delineadas e com base na cultura
organizacional, as empresas conseguem atingir de forma positiva o seu pablico interno e

obter resultados de que se autoalimentam.

Assim sendo, é possivel compreender e concluir que as empresas focadas em criar
estratégias, de maneira a proporcionar beneficios aos seus colaboradores devido a sua

contribuicdo, comprometimento e empenho podem tornar-se das melhores para trabalhar.
1.2.4 Instrumentos utilizados

O colaborador é visto como um recurso estratégico em prol do alcance de resultados que
vao ao encontro das expectativas do cliente final. No entanto, para que tal aconteca a
organizacdo necessita de manter o seu colaborador satisfeito em trabalhar no seu seio
(Jiménez, 2009). Por esse motivo a organizacdo necessita de ter um conjunto de

instrumentos que lhe facilite atingir esse objetivo.

A comunicagdo estd muito presente no quotidiano das pessoas e nas empresas é
imprescindivel que haja uma troca de informacdes fluida entre todos os elementos. Na
visdo do autor Jiménez (2009) a comunicacdo interna € um instrumento muito importante

a usar no Ml, se ndo o mais importante.

Em todos os departamentos é necessario que haja uma comunicacdo direta e transparente,
mas no MI esse tipo de comunicacéo é, ainda mais, relevante. Isso porque, € a partir desta
ferramenta que a transmissdo de informacdes é feita entre diferentes departamentos,

espacos e unidades da empresa.

25



Kunsch (2003) explica que esta comunicacéo, preferencialmente, deve ocorrer em varios

sentidos:

e De forma vertical: descendente — a comunicacdo € dirigida dos responsaveis
organizacionais para a comunidade trabalhadora e ¢é partilhado informacgdes em
relacdo a organizacao, ao desempenho e a importancia do seu contributo. Este tipo
de comunicacdo divulga a misséo, a visdo, os objetivos pretendidos e os valores
praticados na empresa. Na comunicacdo descendente, os instrumentos mais
utilizados sdo: o manual de acolhimento; os quadros de aviso; o jornal interno, as

reunides de informacao, entre outros.

e De forma vertical: ascendente — a comunicacéo dirige-se dos colaboradores para
0s superiores e é neste momento que é exposto as necessidades sentidas, as tarefas
jafeitas e feedbacks e/ou sugestdes. As ferramentas mais Uteis para a comunicagao

ascendente sdo: a entrevista; o correio interno, a Intranet, entre outros.

Para além das ferramentas j& mencionadas, existem outras que promovem a troca de
informacdes, independentemente do sentido da comunicacdo. Posto isso, a informacao
pode ser comunicada através de uma pandplia de meios tais como, newsletters; caixa de
comunicac0es e iniciativas; reunides com os responsaveis administrativos e em eventos

internos.

Por conseguinte, a comunicacdo interna é uma atividade de uma gigante importancia, com
0 intuito de proporcionar um bom funcionamento. Além de que, este tipo de comunicacao
influencia na motivacdo dos colaboradores, eles sentem-se comprometidos com a
organizacao e dispostos a trabalhar em equipa e a contribuir para os objetivos definidos.
Em suma para obterem melhores resultados que se irdo refletir em toda a equipa
(Munteanu et al., 2014; Suryati & Irhamna, 2022).

No MI ha instrumentos que também servem para favorecer o publico interno. As
organizagles necessitam de beneficiar a sua comunidade trabalhadora, dai serem
obrigados por lei oferecer férias, o 13.° salario e seguro de acidentes no trabalho. Além
dos beneficios legais, ha os privilégios de satde, dos quais os colaboradores se beneficiam
com assisténcia medica, servico social, seguro de vida ou acidentes pessoais. Ha, também,

regalias que permitem aumentar a qualidade de vida do colaborador, como ter transporte
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concedido pela organizagdo, estacionamento, horario flexivel e cantina no local de
trabalho. Muitas vezes os familiares também podem usufruir destes privilégios
(Chiavenato, 2014).

1.2.5 Importancia da pratica

Com um mercado de trabalho cada vez mais competitivo e clientes exigentes, as empresas
precisam de ter em mente que é necessario alcancar a satisfacdo do seu publico interno e

s depois focar-se no publico externo. Dai ser relevante perceber a importancia do Ml.

Ao ter uma estratégia sélida e fixa do MI, as empresas conseguem despertar e florescer
nos seus colaboradores motivacdo, partilna de informacBes e proporcionar um bom
ambiente de trabalho e desse modo ajudara no envolvimento entre os funcionarios
(Suryati & Irhamna, 2022).

Na visdo dos mesmos autores, um desafio recorrente para as empresas € manter a
motivagdo e a permanéncia dos trabalhadores nas mesmas e para tal, a solugéo encontrada
foi as recompensas monetérias. Estas iniciativas devem ter por base a igualdade e a

justica.

O foco do MI sdo os trabalhadores, dai a sua pratica levar em consideracdo as
necessidades sentidas pelos mesmos. Esta preocupacdo, também, levard a uma
diminuicdo nos comportamentos negativos, o que poderia vir a causar efeitos indesejados

para a empresa (Nemteanu & Dabija, 2021).

Em virtude do sentimento de pertenca e a ligacdo construida com a organizacdo, 0s
colaboradores tendem a contribuir com a sua inovacao e a ser perseverantes. Em conjunto
com a pratica do M, a retencdo dos trabalhadores e 0 compromisso organizacional cresce
(Alshura et al., 2016). Portanto, pode-se concluir que o desempenho do Ml, por um lado
ajuda na diminuicdo da rotatividade de pessoal e, por outro reforga 0 comprometimento

gue os elementos da entidade tém para com ela.
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1.3 Ml ou Endomarketing
1.3.1 Nocéo e objetivos do Endomarketing

O grande fator para o crescimento e o desenvolvimento de uma organizagdo sdo 0s
colaboradores, visto que sdo 0 meio pelo qual a empresa alcanca os seus objetivos. Em
funcdo da concorréncia estar cada vez mais atualizada e de maiores dimensdes, é
necessario adotar uma estratégia que consiga distinguir a empresa relativamente as outras
e que ajude na atracdo e permanéncia dos consumidores. Nesse sentido e para conquistar
esse objetivo, o foco, inicialmente, deve ser para o interior da empresa e, posteriormente,

para o exterior da mesma (Lucena, 2023). E, assim, surge o endomarketing.

A palavra endomarketing forma-se pelo prefixo “endo”, de origem grega, e que significa
“acdo interior ou movimento para dentro”. Em razdo disso, esta estratégia de gestdo
fundamenta-se no marketing voltado o interior (Brum, 1998, p. 11; Lima & Figueird,
2016).

O endomarketing ¢ “‘um conjunto de a¢fes e instrumentos que, sistematicos e integrados,
vendem uma mesma ideia ou um mesmo conceito ao publico interno” (Brum, 1998, p.
52).

Na perspetiva dos autores Lima e Figueird (2016) o objetivo principal € guiar esse puablico
para atingir a visdo pretendida da empresa. Esta estratégia de gestdo baseia-se na
necessidade de a comunidade trabalhadora se sentir, de facto, parte da empresa e uma

peca fundamental para o desenvolvimento da mesma.

A aplicacdo de iniciativas com o intuito de motivar e valorizar, perante as necessidades
sentidas, € uma forma de os colaboradores reconhecerem a preocupacdo da organizacdo
em relacdo a eles. O endomarketing passa por “criar, manter e promover relacionamentos
internos entre as pessoas da organizacdo, independentemente de sua posic¢ao hierarquica.”
(Lucena, 2023; Neto, 2023, p. 10).

Com o objetivo de alcancar os resultados pretendidos, é imprescindivel que a organizagdo
tenha colaboradores motivados e empenhados nas suas fungBes. A importancia do
endomarketing é percetivel, ja que a ferramenta é responsavel pela comunidade interna e
consegue proporcionar um clima organizacional favoravel o que, posteriormente, provoca

motivacdo e satisfacdo aos colaboradores. Lucena (2023) defende que para atingir
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resultados benéficos e que vdo ao encontro dos objetivos organizacionais, 0S

colaboradores devem estar motivados, satisfeitos e valorizados.

Ao ser praticado com uma estrutura sélida e constante, o endomarketing alcanca varias
vantagens, tais como, a lealdade, a integragéo, a cooperacao e a parceria do colaborador,
defende o autor Neto (2023).

No ponto de vista da autora Lucena (2023), esta ferramenta ajuda na adaptacdo as
necessidades sentidas no mercado e os colaboradores devem ser considerados parte
fundamental para que a empresa se torne mais competitiva. Face ao exposto, a
organizagdo precisa de estar atenta a satisfacdo do cliente interno, especialmente, a sua
motivacdo, visto que contribui para o aumento da producdo, da lucratividade e

proatividade.

A entidade empregadora deve consolidar as relagdes com o seu publico interno, no
sentido de motiva-lo e passar a sensacdo de que eles sdo muito importantes para o alcance
das conquistas. Por um lado, esta atitude provoca satisfacdo no colaborador e,
posteriormente, ele trabalhara com vontade o que ira resultar numa produtividade maior,
num clima organizacional favoravel e o servico feito com qualidade. Por outro lado, o
consumidor sentir-se-a satisfeito pelas suas necessidades terem superado as expectativas
(Feitosa et al., 2016).

Esta ferramenta baseia-se, essencialmente, em promover a motivacdo, com o propdésito
de os colaboradores trabalharem com vontade e rentabilizarem ao maximo as suas tarefas.
Este instrumento de gestéo fortalece as relagfes entre 0s superiores e 0s colaboradores e
é favoravel que a organizacéo os valorize, visto que influencia na obtencdo de melhores
resultados. A valorizacdo e a motivacao é percetivel, quando a organizacdo incentiva a

sua comunidade trabalhadora a fornecer o seu feedback (Feitosa et al., 2016; Neto, 2023).

As iniciativas provenientes do endomarketing séo da responsabilidade dos departamentos

de recursos humanos, comunicagéo e marketing (Oliveira, 2022).

Os instrumentos usados sdo de uma vasta diversidade, no entanto todos tém o mesmo
intuito que é ouvir e atender as necessidades dos colaboradores. Dessa forma eles tém o
sentimento de pertenca e de relevancia para a organizacdo, o qual favorece num ambiente
acolhedor (Barth & Negri, 2012). Na tabela abaixo estdo expostos alguns instrumentos

utilizados no desempenho do endomarketing.
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Ferramentas de endomarketing

Funcao

Jornal interno

Esta ferramenta contém informacgdes sobre datas
comemorativas, tem a fotografia de todos o0s
elementos organizacionais e retrata o dia-a-dia de
forma dindmica, na entidade. Este jornal promove a
valorizacdo do colaborador desde a conclusdo de
uma formacdo, ao sucesso da realizacdo de uma

tarefa.

Cartaz motivacional

Instrumentos que ressaltam o lado emocional tem
ganhado cada vez mais a atencdo das organizacoes,
com o intuito de promover, positivamente, a
mentalidade. Este método é uma demonstragdo de
preocupacdo, da  organizagdo  aos  seus

colaboradores, para as visitas externas.

Cartaz informativo

Esta ferramenta tem o intuito de responder a
comunidade trabalhadora algumas questdes sobre

determinados acontecimentos.

Datas comemorativas

Em dias especificos, os cartazes ddo lugar a
mensagens comemorativas. Esses dias podem ser o
Natal, o aniversario da empresa, o Dia da Mae, entre
outros. O aniversario de cada colaborador, também,
deve ser celebrado com uma mensagem no jornal

interno ou um cartéo assinado pela direcéo.

Palestras internas

Estas palestras servem para dividir com oS
colaboradores toda a aprendizagem que foi adquirida
em formacBes. Caso ndo haja a possibilidade de
realizar palestras, deve-se encontrar outras formas de
transmitir este contetido, seja por escrito ou por e-

mail.

Correio eletrénico

Por se viver num mundo cada vez mais tecnoldgico
é impossivel ndo se comunicar por este meio, além
de facilitar a comunicacdo entre os elementos de

todos os niveis hierarquicos.
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Intranet Qualquer departamento pode partilhar com os seus
colaboradores o que se pretende alcancar no
momento, os resultados obtidos, informacdo acerca

do mercado, entre outros assuntos.

Tabela 6 - Instrumentos do endomarketing
Fonte: Brum, 1998

O endomarketing ira tornar a comunidade mais feliz com o clima organizacional vivido.
Um bom ambiente de trabalho proporciona numa produtividade mais alta, as decisfes
podem ser tomadas e a rotatividade do pessoal diminuira significativamente. Brum (1998)
explica que a implementacdo do programa de endomarketing permite a empresa obter

resultados benéficos para a mesma, tais como:

e Comportamento reciproco, isto €, uma interacéo entre a entidade empregadora e
a trabalhadora, no qual h& vontade de manter contacto, estabelecer uma relacéo
amigavel e sucessivo. As duas partes preocupam-se em dar atencao e estar atentas
aos comportamentos;

e Clareza, ao praticar uma comunicacdo interna acessivel e objetiva na transmissao
da mensagem pretendida;

e Democracia, que incentiva a partilha de decis@es e informac6es, além de revelar
uma sincera vontade de ouvir a opinido das pessoas;

e Foco, na conquista de bons resultados a partir da orientacdo e planeamento de
estratégias, com base nos objetivos estabelecidos, e a importancia de debater

assuntos internos e externos da organizacao.
1.3.2 Relacgéo entre o MI e o Endomarketing

Apesar de haver varios autores a explorar e a analisar a relacdo de MI e endomarketing,
ainda néo se chegou a uma concordancia de ideias. Contudo o principio dos dois conceitos

é o cliente interno (Oliveira, 2022).

O foco do endomarketing, também conhecido como MI, é o publico interno de uma
empresa. Esta estratégia permite as entidades empregadoras assegurarem colaboradores
motivados, despertar o interesse em profissionais especializados e diminuir a rotatividade
de pessoal. Esta ferramenta tem como propdsito favorecer os colaboradores, através do

respeito das individualidades; no desenvolvimento do sentimento de pertenca; na pratica
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de acOes internas; na realizacdo de eventos organizacionais; na procura de saber como
estd a satisfacdo dos mesmos e na inclusdo relativamente aos projetos e tomadas de
decisdes por parte da empresa (Aradjo, 2019; Rodrigues, 2019).

De acordo com Pereira (2019) o MI se concentra na comunicacao entre a empresa e 0S
colaboradores, o desenvolvimento das relacfes interpessoais e, principalmente, a
promocdo interna tanto da marca como da cultura organizacional com todos os
funcionarios. Estes objetivos sdo alcancados a partir de canais de comunicacao, no qual
os colaboradores ficam a saber das informacg6es mais recentes, mas também podem deixar
a sua opinido e/ou melhoria sobre algo. Com a pratica do Ml, os funcionarios sdo tratados

como colaboradores ou parceiros da empresa.

A base do endomarketing é a venda tanto do produto e/ou servico como da imagem da
organizacéo para o interior da empresa, com a intengé@o dos colaboradores promoverem a
mesma. Esta estratégia tem uma natureza comercial, no qual os colaboradores sdo
considerados clientes, de maneira a eles se tornarem propagadores da marca e transmitir
0 que é vendido pela empresa. Desta forma, ha um envolvimento maior com o negocio,
0 que provoca a existéncia de profissionais empenhados na divulgagéo da organizacéo, o

que levara a uma maior visibilidade e a vista disso os lucros irdo crescer (Pereira, 2019).

Sendo assim, o MI e o endomarketing tém objetivos em comum, por exemplo,
proporcionam um ambiente de trabalho agradavel e propicio, os colaboradores sentem-se
mais satisfeitos, o que gere a retencao de profissionais e é possivel elevar a produtividade.
Contudo ha algo que difere estas duas ferramentas de gestdo. Relativamente ao M, esta
ferramenta tem uma vertente social, cuja sua preocupacao € ao nivel da satisfacdo, da
motivacdo, das relacGes interpessoais e da opinido do individuo. J& o endomarketing
permite aos empresarios fortalecer o clima empresarial para que, desta forma se consiga
ter um comprometimento maior e entregar 0s servi¢cos e/ou produtos com a maior
qualidade possivel. Carateriza-se por ter uma vertente mais comercial, ou seja, considera
os colaboradores como clientes que irdo propagar o negdcio (Couri, 2019; Rodrigues,
2019).
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1.4 Integracéo
1.4.1 Conceito e processo

Segundo o dicionario portugués Priberam, integracdo traduz-se pelo “acto ou efeito de

integrar”.

Na visdo de Paes (2011) a entrada de novos colaboradores € o inicio para que eles se
sintam integrados na organizacdo, desde o primeiro dia. Esta fase serve para que 0s
trabalhadores consigam se incorporar, conhecer a equipa e as instalacdes, aprender como
tém de trabalhar e realizar as tarefas da melhor forma possivel, conhecer a cultura da

empresa e deixar de ter habitos trazidos de outras empresas, se for o caso.

A integracdo permite ao novo integrante conhecer a cultura organizacional, ou seja, a
miss&o, visdo, valores, os horarios e organograma da mesma. E funcéo do departamento
de recursos humanos elaborar um plano de integracéo eficaz. O foco da integracdo ajuda
na instalacdo e na ligacdo entre o colaborador e a organizagdo, bem como facilita a
ambientacao e a conhecer outros aspetos relevantes, como, por exemplo, a remuneracao,
os beneficios, a forma de avaliacdo a respeito do desempenho e os programas bénus
(Aragjo et al., 2012).

No momento em que 0 novo colaborador ingressa na nova empresa é importante oferecer-
Ihe um kit de boas-vindas, o que vai demonstrar preocupacdo em acolher a pessoa num

momento tdo ansioso e ela ir4 sentir-se valorizada (Oliveira, 2022).

Com o objetivo de ter um colaborador empenhado e motivado é preciso que a organizagédo
o faca sentir bem recebido e integrado na sua chegada. Sendo assim, a empresa deve ter
um programa de integracdo bem estruturado, a fim de dar bons resultados. A base
fundamental da integracéo € a existéncia de uma comunicacao clara e objetiva, no entanto,
também, deve-se adequar a forma, a linguagem e 0s recursos que se usa de acordo com o
publico que se quer alcancar. Para a autora, a integracdo tem como objetivo principal

construir uma relagéo forte entre o colaborador e a organizagdo (Quintanilha, 2013).

De acordo com Chiavenato (2009, p. 90), no momento da integracdo o colaborador
necessita de dominar algumas informagoes relevantes, tal como “os direitos e deveres do
pessoal; os termos do contrato de trabalho — horario; salérios; oportunidades de
promocdo; beneficios; protecdo e seguranca do trabalho — e a descricdo detalhada do

cargo”.
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O processo de integracdo deve ter em conta alguns aspetos, tais como, desenvolver um
planeamento em que, além de explicar os deveres que o novo colaborador sera
responsavel, esclarecer a cultura e as ambic¢Bes organizacionais; delegar um colaborador
mais experiente com a intencdo de orientar o0 novo membro, de modo que este tenha
alguém para lhe tirar as duvidas, para Ihe dar apoio emocional e ajudar na sua evolugéo
profissional. As atividades em equipa s&o uma 6tima escolha, no sentido em que promove
as relacdes interpessoais e, desta forma, 0 ambiente torna-se amistoso e confortavel. Serve
de incentivo acompanhar o novo colaborador, expor elogios e/ou melhorias, bem como

informar oportunidades que proporcionam o crescimento profissional (Teixeira, 2023).
1.4.2 Importancia

Um dos passos para a organizacao alcancar o sucesso é ter colaboradores integrados, o
que muitas vezes € desvalorizado pelas entidades empresariais. Consoante Teixeira
(2023) apds a contratacdo é necessario iniciar o processo de integragdo, com o proposito
de o0 novo membro conseguir adaptar-se ao novo ambiente e sentir-se parte da empresa,

0 que levara a uma maior satisfacéo e rendimento.

Pela perspetiva de Domingos (2023) a apresentacdo da estrutura da empresa, assim como
as carateristicas da mesma, permite aos integrantes estarem cientes e entenderem a
atividade e os objetivos empresariais. As organizacfes necessitam de implementar um
processo de integracdo eficaz e que dé resultados visto que, se esta fase for positiva sera
refletido num ambiente de trabalho cooperativo e competente e assegura-se que a

comunidade trabalhadora esteja ciente das tarefas que deve desempenhar.

Armstrong & Taylor (2014) referem a importancia do acompanhamento do lider, nos
primeiros dias, no sentido de ajudar a diminuir o nervosismo e a ansiedade, tal como

explicar possiveis davidas sentidas pelo novo membro.

Caso 0 processo for feito de uma forma adequada e com sucesso, Chiavenato (2009)
afirma que esse procedimento trard beneficios para a empresa, como por exemplo a
diminuicdo no tempo dispensado na pessoa, isto &, se as explicacdes sobre os topicos
forem ditas de uma maneira objetiva e inteligente fara com que o novo membro se integre
com mais facilidade; € o momento ideal para que o supervisor comunique tudo o que €
importante e, desta forma o colaborador ndo fica a conhecer informagdes erradas por

terceiros e, por ser um ambiente novo e deixar o individuo nervoso, esta é a ocasido mais
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acertada para transmitir-lhe tranquilidade e confianca, de modo a desempenhar as suas

fungdes corretamente.

No ponto de vista de Bauer (2015), ao sentirem-se integrados, os colaboradores ficam
mais propicios de tirar duvidas, acessiveis a novos conhecimentos e sentem-se mais

confiantes em arriscar, 0 que coopera para a progresso da organizagéo.

Posto isto, € possivel concluir que o sistema de integracdo € um passo fundamental para
a adaptacdo do novo membro e ajuda-o a sentir-se menos tenso e a querer permanecer um

periodo mais longo na empresa, logo trara beneficios para a mesma.
1.5 Motivacao
1.5.1 Conceito

De acordo com o dicionario portugués Priberam, motivacdo tem como significado o “acto

ou efeito de motivar ou de se motivar, de estimular ou de se estimular”.

Um dos fatores internos que condiciona o comportamento dos colaboradores € a
motivacdo para trabalhar e responder as solicitacdes da empresa.

Segundo Oliveira et al. (2019, p. 84) “a motivacdo é a vontade que um individuo tem em

se empenhar, com vista a realizacdo de objetivos de uma organizagao”.

As empresas devem preocupar-se em motivar 0s seus colaboradores, visto que para 0s
autores Miranda e Barbosa (2016) uma pessoa motivada execute as tarefas com
dedicacdo, com vontade e com emocdo 0 que faz com que essas tarefas tenham mais

qualidade e sejam eficazes.

Na linha de pensamento dos mesmos autores, eles consideram que os colaboradores
devem ser motivados através do seu “reconhecimento, ser tratado como ser humano,
poder ser ouvido, ter uma boa condigéo de trabalho, ser respeitado e sentir como se fosse

parte da organizagao” (idem, p. 75).

Para conseguir motivar uma pessoa ndo & preciso recorrer a algo grandioso ou
dispendioso, devido a haver gestos que, apesar de parecer simples, certamente, fazem a
diferenca na hora do trabalho. E o caso de elogiar um trabalho que trouxe lucros para a
organizacéo; de pedir opinides aos colaboradores, de dar liberdade para que as pessoas se
possam exprimir. Caso haja necessidade de chamar a atencéo ao colaborador por algum
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erro ou falha cometida, essa préatica deve ser feita de forma calma e explica-lo onde errou

e 0 que deve fazer para que o erro ndo se repita (Miranda e Barbosa, 2016).

Ao realizar uma tarefa e esta ter sido concluida com sucesso, uma maneira da organizacao
reconhecer o mérito da sua comunidade trabalhadora é através de medidas de
recompensas. Estas iniciativas motivam e satisfazem todos os elementos internos da

organizacao e pessoas motivadas geram entidades bem-sucedidas (Chiavenato, 2014).

O uso de um sistema de remuneracéo, para além dos ordenados ou salérios, faz com que
a organizagdo tenha mais oportunidades de conseguir atingir alguns objetivos que, de
acordo com Chiavenato (2014, p. 248) sdo “atrair e reter talentos na organizagdo; motivar
e alcancar comprometimento do pessoal; aumentar a produtividade e a qualidade no
trabalho; ajudar no alcance dos objetivos organizacionais e garantir a competitividade e
a sustentabilidade da organizagao”.

O colaborador quando, além das suas tarefas diarias, ainda produz uma quantidade acima,
ele pretende ser recompensado pela sua atitude. Essa recompensa pode ser resultante de
dois fatores: exterior , algo que satisfaca a pessoa com uma conquista, por exemplo um
aumento de salario ou proveniente do interior, quando o colaborador satisfaz o seu ego,

através do reconhecimento e valorizacdo do seu superior (Costa & Conceicdo, 2020).
1.5.2 Papel da motivagio no desenvolvimento nas organizagdes

Com a intencdo do responsavel da organizacdo conseguir atingir as metas e o0s objetivos
desejaveis, necessita de ter uma equipa unida e com 0 mesmo pensamento. No entanto
isso ndo basta, é essencial que as pessoas tém um lider que as consiga motivar em
situacbes mais dificeis e valorizar o trabalho, o que muitas vezes ndo acontece nas

empresas.

Apesar de ser um trabalho arduo e os lideres estarem em uma inovacdo assidua
relativamente aos métodos e estratégias de motivar e encorajar a sua comunidade, é

gratificante conseguir alcangar as metas definidas (Miguel et al., 2021).

A motivacdo é um aliado bastante benéfico no sentido que, um colaborador incentivado
além de produzir em maior quantidade, apresenta resultados com boa qualidade. Contudo,
a vontade empregue para atingir os objetivos empresariais vai, muito, ao encontro de
como a motivacgédo se encontra. As organizacGes necessitam de perceber a diferenca entre

satisfacdo e motivacéo, isso porque um colaborador satisfeito apenas trabalhara nas suas
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tarefas diarias e ndo ira produzir mais, enquanto uma pessoa motivada ira querer sempre
fazer mais e com boa qualidade. Os gestores devem verificar o quanto o colaborador se
dedicou, o quanto se esforgou em ajudar a atingir as metas organizacionais e, assim,
recompensa-lo pelo seu trabalho o que, consequentemente, aumentara a sua motivacao

(Salvi et al., 2019). Como se pode verificar, € um processo autoalimentativo.
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CAPITULO I1 - METODOLOGIA
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O presente capitulo ira apresentar a metodologia aplicada, assim como o tipo de estudo
realizado, o processo da recolha de dados, a questdo de investigagéo, 0s objetivos e a

caraterizacdo das amostras.
2.1. Caraterizacdo da investigacao

Esta investigacdo carateriza-se por ser um estudo empirico, isso porque, primeiramente,
é definido o problema da questdo e, posteriormente, desenvolvido uma estrutura tedrica,
através da leitura do conhecimento j& atingido pela humanidade e uma parte pratica com
carater social que pretende desenvolver e adicionar conhecimento a humanidade. A
estrutura préatica é baseada em dois tipos de abordagem: a qualitativa e a quantitativa
(Dalfovo et al., 2008; Martins & Lavoura, 2018).

Na abordagem qualitativa os dados ndo tém um resultado facilmente traduzido em
numeros, bem delimitado por “balizas” quantitativas, ou seja, todos os dados recolhidos
pelo pesquisador ndo s&o apresentados através de algarismos ou nimeros. As entrevistas
abertas, analises documentais e estudos de casos sdo algumas das ferramentas utilizadas
neste tipo de abordagem, assente na versatilidade e especificidade da natureza humana.
Ja a abordagem quantitativa baseia-se em resultados transmitidos com maior acuidade e
exatidao, levando a investigacdes a poderem ser analisadas com uma baixa percentagem
de erros, pois sdo assentes em resultados numéricos. O investigador recorre a ferramentas
com categorias padronizadas que lhe possibilita obter respostas transferiveis para
quantidades, como por exemplo 0s questionarios ou entrevistas estruturadas (Coutinho,
2004; Dalfovo et al., 2008).

Este estudo baseou-se numa abordagem mista, ou seja, foi utilizado tanto a abordagem
quantitativa dos resultados obtidos junto dos colaboradores através do questionario; assim

como a qualitativa, dado ter-se efetuado uma anélise ndo numérica, mas sim qualitativa.
Questao de Investigacao e Objetivos

A questdo que originou esta investigagdo foi a seguinte: “De que forma o Marketing
Interno influencia a integragdo e a motivagdo dos colaboradores?”. Posteriormente foi
definido o objetivo geral que era compreender a influéncia que o Ml tinha na integracdo

e motivacao dos colaboradores.
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Ja os objetivos especificos ficaram assim estabelecidos:

1. Determinar se existe MI na organizacgéo;

2. ldentificar se 0 M1 faz parte da cultura organizacional;

3. Apurar se o Ml faz parte da politica de recursos humanos;

4. Verificar de que modo o Ml é divulgado, é implementado e se faz notar;

4.1. Como € que ele é perspetivado pelos colaboradores, se é aceite, como &

encarado, como é compreendido;

4.2. Apurar se a politica de MI tem objetivos definidos pelos recursos

humanos/direcao;
4.3. Analisar que efeito o MI produz na integracdo e no desempenho;
4.3.1. Na perspetiva dos colaboradores;

4.3.2. No ponto de vista dos responsaveis pelos recursos humanos.
2.2. Instrumentos de recolha de dados

Para recolher os dados pretendidos numa investigacdo existem diversas técnicas para

utilizar, entre elas, o inquérito por questionario e por entrevista (Sa et al., 2021).

No ponto de vista do autor Gil (2008, p. 121), o questionario é uma “técnica de
investigacdo composta por um conjunto de questfes que séo submetidas a pessoas com o
proposito de obter informagdes” sobre um respetivo tema. Este instrumento de recolha é
considerado o mais rapido e acessivel, além de ocultar a identificacdo do recetor (Gil,
2002).

Na visdo de Marconi & Lakatos (2003, p. 201) o questionario ¢ um “instrumento de coleta
de dados, constituido por uma série ordenada de perguntas, que devem ser respondidas
por escrito e sem a presenca do entrevistador.”. Além do questionario convém
disponibilizar, também, uma nota a explicar a razéo da investigacao e a relevancia que
ela tem, com o propdsito de estimular o inquirido e fazé-lo ganhar interesse em responder

e devolver o questionario, dentro do prazo estimado.

Marconi & Lakatos (2003) consideram, por um lado, a aplicacdo de um questionario um

ato com inUmeras vantagens, tais como conseguir alcancar um vasto nimero de pessoas,
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ao mesmo tempo, oriundas de localidades diferentes; pelo facto de ser respondido em
anonimo, os inquiridos sentem uma maior liberdade e seguranca nas respostas. Outros
beneficios sdo a rapidez nas respostas e a possibilidade de o questionério ser respondido

num momento mais propicio para tal.

Por outro lado, quanto as desvantagens, é possivel haver um numero reduzido de
respostas, que ndo sabem ler nem escrever, estdo incapacitadas de responder ao
questionario, em questdes mal-entendidas ndo ha forma de ajudar o inquirido a esclarecer
as davidas, bem como a entrega do questionario pode ser tardia para a investigacdo. A
elaboracdo de um questionario requer uma atencdo na escolha das perguntas, com o
objetivo de obter respostas confiaveis. E importante que o tema do questionario va ao

encontro dos objetivos geral e especifico (idem, 2003).

Apos a finalizacdo do questionario é necessario fazer o pré-teste, em que 0 mesmo é
aplicado a uma pequena populacdo, que ndo é o publico-alvo final, com o objetivo de se
certificar que o texto é percetivel ao nivel da linguagem. Este passo é fundamental, pois
ird ajudar ao investigador a identificar possiveis erros, como perguntas complexas ou
vocabulario incompreensivel. O pré-teste ajuda, igualmente, o investigador a perceber se
a ordem das perguntas faz sentido, assim como se tem perguntas em demasia. Depois
desta etapa, o questionario deve ser reestruturado, no qual se altera, se acrescenta e/ou se

elimina perguntas e tornam-se as questdes mais claras (Marconi & Lakatos, 2003).

No ponto de vista das mesmas autoras (2003, p. 203), o pré-teste ajuda a perceber se o

questionario foi construido tendo em conta trés aspetos fundamentais:

i. a “fidedignidade”, isto €, qualquer investigador que utilize o questionério ira
atingir resultados iguais ou semelhantes aos dos outros investigadores;
ii. a‘“validade” dos dados obtidos que sdo necessarios para a investigacao;

iii.  a‘“operatividade” no qual se utiliza uma linguagem facil e um significado simples.

Continuando na mesma linha de pensamento das mesmas autoras, 0 inquérito por

questionario pode ser constituido por trés tipos de questdes:

1) apergunta aberta, que permite ao inquirido responder da forma que entender, ou
seja, pode usar o seu préprio vocabulério para expressar as suas opiniées. Com

este tipo de questdo é possivel obter respostas mais desenvolvidas e claras,
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contudo o tratamento de dados torna-se cansativo e longo e a interpretacdo pode

ser dificil.

2) a pergunta fechada, em que o recetor tem duas alternativas, responder ou sim ou
ndo, isto &, afirmativa ou negativamente, sem a possibilidade de intermediar o seu
nivel de concordancia. Este tipo de pergunta facilita o investigador no momento
da analise das respostas, contudo o inquirido fica limitado com as respostas ja
criadas.

3) a questdo de escolha multipla cuja resposta é fechada e facultada para que o

inquirido possa escolher.
Publicos-alvo
Os publicos-alvo desta investigagdo foram:

1. Os colaboradores de diversas organizac@es e diversificados ramos de atividade.

2. Os RRH de variadas organizagOes empresariais.

Para esta investigacdo, contruiu-se um questionario direcionado para os colaboradores,
no Google Forms, composto por 19 questdes de natureza mista, sendo que 17 séo de
resposta fechada, uma de escolha multipla e uma de resposta aberta. As respostas fechadas
foram acompanhadas de uma escala de Likert, no qual os inquiridos “especificam o nivel

de concordancia com a afirmativa descrita no comando de cada questdo” (Faustino et al.,

2023, p. 4). Os niveis usados no questionario foram:

e Discordo completamente (DC) — 1;

e Discordo (D) - 2;

e Na&o Discordo, Nem Concordo/Né&o Sei (NS) — 3;
e Concordo (C) - 4;

e Concordo completamente (CC) — 5.

A construcdo deste questionario foi inspirado na leitura e analise de trés investigacdes:

e na de Ferreira et al (2006), a qual tinha como foco do estudo construir e validar

uma escala multi-factorial de motivacéo no emprego para 0s portugueses;
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e na investigacdo de Vital (2013), em que o objetivo era analisar a satisfacao e
motivacdo dos enfermeiros, no trabalho, através do MI e do processo de
socializacdo;

e na Ribeiro (2020), cujo propdsito era avaliar o impacto do MI perante o
comportamento dos colaboradores a nivel de emoc6es, atitudes e desempenho

individual, numa especifica organizagao.

Apds a construcdo do questionario, este foi previamente validado quanto ao seu teor de
linguagem por uma especialista de portugués. Na sequéncia, foram aplicados previamente
a trés pessoas que ndo faziam parte do publico-alvo, com o objetivo de apurar o seu
perfeito entendimento. Posteriormente, foram disponibilizados para resposta em duas
redes sociais, nomeadamente, o Facebook e o LinkedlIn, entre os dias 13/02/2023 e

23/03/2023, no qual se obteve um total de 260 respostas de colaboradores (Apéndice 1).

Relativamente a outra forma de recolha de dados, usada nesta investigacdo - a entrevista
- Gil (2002, p. 115) defende que “envolve duas pessoas numa situac¢do “face a face” em
que uma realiza as perguntas e a outra responde. Esta técnica permite abranger um maior
nimero de pessoas, até aqueles que tém dificuldades na leitura e na escrita. Outra
vantagem da entrevista € o entrevistado poder esclarecer as suas duvidas em relacdo a
interpretacdo das perguntas com o entrevistador, além de que € possivel analisar o

comportamento n&o verbal do inquirido.

Na perspetiva de Marconi e Lakatos (2003, p. 195) o inquérito por entrevista € 0 momento
em que duas pessoas se reunem “a fim de que uma delas obtenha informacdes a respeito

de determinado assunto, mediante uma conversagao de natureza profissional.”.

Neste estudo, construiu-se um inquérito sob a forma de entrevista, direcionado para 0s
RRH das organizac6es, no Google Forms, composto por dez perguntas de resposta de
carater aberto e ndo obrigatérias, de forma que o inquirido se sentisse confortavel a

responder as questdes que entendesse por bem.

Depois da elaboracdo do guido de entrevista, este foi validado, de antemao, a nivel do
conteudo do vocabulario por uma especialista de portugués. Posto isto, o questionario foi
disponibilizado no LinkedIn entre os dias 13/02/2023 e 07/05/2023 e foi enviado,
tambeém, por e-mail para organizac@es devido as dificuldades temporais na obtencédo de
resultados. No total obtiveram-se 31 respostas. Contudo um inquirido respondeu a todas

as perguntas com a mesma resposta de ndao haver um plano de Ml, o que levou a excluséo
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do mesmo, ou seja, terminou-se esta parte do estudo com 30 respostas. O tratamento das

respostas a este questionario foi de natureza qualitativa, tal como se indicou,

anteriormente, na caraterizacdo da investigacdo (Apéndice I1).

2.2.1. Caraterizacéo dos colaboradores

Numa primeira parte do questionario, perguntaram-se alguns dados biogréaficos, o que

levou a construcao dos seguintes graficos de caraterizacdo do publico trabalhador.

O publico-alvo €, maioritariamente, feminino (cerca de 80%), como se verifica na figura

1.

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Género

79,6%

20%

Figura 1 — Género dos colaboradores inquiridos

@ Feminino

@ Masculino

Relativamente a faixa etaria, confirma-se, através da figura 2, que 33% dos colaboradores

investigados tém entre 41 a 50 anos, ja cerca de 29% tem entre 31 a 40 anos.
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Faixa etéaria

1,9%

@18 a 30 anos
@31 a 40 anos
141 a 50 anos
@51 a 60 anos

@> 60 anos

Figura 2 - Faixa etaria dos colaboradores inquiridos

Em relacdo as habilitacdes literarias, constata-se, mediante a figura 3, que 44% dos
inquiridos concluiu o ensino secundario e 28% terminou os estudos com o ensino basico.

HabilitacOes literarias

0,8% @ Doutoramento

73% @ Mestrado

20% 1 Licenciatura

E Ensino secundario (12.°

442%  an)

37 7% I Ensino basico (9.° ano)
1%

Figura 3 - Habilitag@es literarias dos colaboradores inquiridos

Apurou-se que a maior parte dos colaboradores investigados (91%), esta empregado,

segundo a figura 4.
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Situacgéo profissional

100% 91,2%
90%
80%
70%
60% @ Estudante - trabalhador
50% @ Empregado
40% Desempregado
30%
20%
10% 5.8% 3,1%
0% 1

Figura 4 - Situagdo profissional dos colaboradores inquiridos

No que diz respeito aos anos de trabalho, 39% dos inquiridos ja conta com mais de 20
anos de trabalho, como se pode ver na figura 5. Se considerarmos a segunda maior parcela

(29%) podemos referir que, no total, se trata de uma populacdo madura, profissionalmente

falando.

Anos de trabalho

2,3%

DAté 1 ano

@De 1a3anos
De 4 a 10 anos

@De 11 a 20 anos

@> 20 anos

Figura 5 - Anos de trabalho dos colaboradores inquiridos

No questionario, foi ainda perguntado qual a fungdo que os colaboradores estavam a
desempenhar na organizacdo. Os dados foram analisados com base no Quadro de
Posi¢cdes Sociais da Universidade do Minho (2006) e a tabela 7 apresenta os resultados

obtidos e ficou a saber-se que:
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Posicédo Social Resultados

1 — Classe alta 1%
2 — Classe média alta 27%
3 — Classe média 72%

Tabela 7 - Posicao Social dos colaboradores inquiridos
Fonte: Elaboracéo propria

2.2.2. Caraterizacdo dos RRH

No que diz respeito ao questionario destinado aos gestores de recursos humanos, huma
primeira parte, quis-se saber algumas informacfes biograficas o que permitiu a

construcdo dos seguintes graficos de caraterizacdo deste publico-alvo.

Como demonstra a figura 6, conclui-se que a maioria (cerca de 65%) dos inquiridos €

feminino.

Género

@ Feminino

64.5% @ Masculino

Figura 6 — Géneros dos gestores inquiridos

No que diz respeito a faixa etaria dos sondados, como demonstrado na figura 7, verifica-

se que 61% dos resultados trata-se de uma populacdo maioritaria e medianamente madura.
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Faixa etaria

35% 32,3%

30% 29%
25,8%
25% @25 a 30 anos
20% @31 a 40 anos
41 a 50 anos
0,
15% @51 a 60 anos
9,7%
10% > 60 anos
5% 3,2%
- [ ]

Figura 7 - Faixa etaria dos gestores inquiridos

A partir da figura 8, verifica-se que a maior parte dos gestores estudados (cerca de 52%)

finalizou a licenciatura, aproximadamente 42% concluiu o mestrado.

Habilitacdes literarias

6,5%

Doutoramento

0,
41,9% @ Mestrado

O Licenciatura
51,6%

0% 10% 20% 30% 40% 50%  60%

Figura 8 - Habilitagdes literarias dos gestores inquiridos

Relativamente a antiguidade na funcéo de responsaveis pelos recursos humanos, constata-
se na figura 9, que cerca de 39% dos sondados exercem esta funcdo entre 4 a 10 anos e
29% ainda ndo ultrapassaram os 3 anos. Portanto, conclui-se que a maioria dos inquiridos

jatem uma relativa experiéncia nesta area.
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Anos de trabalho como responsavel de
recursos humanos

0 Até 3 anos

@I De 4a10anos
1De 11 a 20 anos
m> 20 anos

Figura 9 - Anos de trabalho dos responsaveis inquiridos de recursos humanos
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CAPITULO III — APRESENTACAO E DISCUSSAO DE RESULTADOS
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Neste capitulo serdo apresentados e analisados os resultados alcancados através da
aplicacdo dos inquéritos disponibilizados nas redes sociais para os dois publicos-alvo,
respetivamente questionario para os colaboradores e guido de entrevista dirigido aos

RRH. Os dados obtidos tém em conta atingir os objetivos previamente definidos.

3.1. Apresentacdo e analise dos resultados referente ao questionario

direcionado aos colaboradores

Os resultados que serdo posteriormente apresentados foram alcancados através das
respostas de 260 colaboradores de diferentes entidades empregadoras a um questionario
que tinha como foco principal estudar como o MI, mais precisamente, através da
comunicacdo interna praticada pelas organizactes afetava a integracdo e motivacdo dos

seus colaboradores.

Uma vez analisadas as respostas obtidas, os resultados seréo apresentados em duas partes,

sendo que a primeira diz respeito a integracdo, ja a segunda parte concerne a motivacao.
I.  Integracédo

Quando questionados acerca da entrega do equipamento essencial para desempenhar a
sua funcéo, 44% (CC) concordaram com esta afirmacao, ja cerca de 28% (C) tera recebido
a maior parte do equipamento essencial para trabalhar, finalizando um total muito

satisfatorio (figura 10).

1) Quando entrei para a empresa deram-me o material
necessario para desempenhar a minha funcéo
(vestuario, calcado, computador, mochila)

5,8%

@m1-DC

@m2-D

m4-C

m5-CC

Figura 10 - Material necessario para o desempenho dos colaboradores
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Durante os primeiros dias, 53% (C+CC) dos respondentes afirmaram ter sentido o
acompanhamento necessario para se considerarem integrados na organizagdo. No
entanto, ndo se pode desprezar o facto de cerca de 24% (NS) se pronunciar de modo
neutro, isto €, ndo souberam responder, talvez por desconhecimento ou ndo quiseram

demonstrar a sua opinido (figura 11).

2) Tive o acompanhamento necessario, durante 0s
primeiros dias, para me sentir integrado na empresa

28,5%
m5-CC
m4-C
m3-NS

13,5% E2-D
E1-DC
9,6%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Figura 11 - Acompanhamento na integragéo dos colaboradores, nos primeiros dias

Na perspetiva dos colaboradores pesquisados, 28% (NS) responderam que ndo sabem se
Ihes deram a conhecer a misséo, a visdo e os valores praticados pela organizacdo. Todavia,
para 53% (C+CC) dos inquiridos, a organizacéo apresentou a missao, a visao e os valores.
(figura 12).

3) Derem-me a conhecer a misséo, a visdo e os valores
pelos quais a Instituicao se rege

30% 28,1%
25%
20%

26,5% 26,2%
15%
10,4%

m1-DC
m2-D
3-NS
m4-C
0 8,8%
10% m5-CC
- Ellli
0%

Figura 12 — Conhecimento da miss&o, visao e valores da Instituicao
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Aproximadamente 49% (C+CC) dos colaboradores sondados, o local de trabalho
apresenta uma boa organizacao e o material necessario para realizarem as suas fungdes
(figura 13).

4) O meu local de trabalho esta organizado e tem tudo o
que necessito para trabalhar

ml1l-DC

m2-D
3-NS

m4-C

23,8% m5-CC

Figura 13 - Organizacao do ambiente de trabalho dos colaboradores

Na visdo dos investigados, cerca de 44% (CC) dos inquiridos sabem a quem se dirigir

para esclarecer as suas duvidas acerca do trabalho (figura 14).

5) Sei a quem me dirigir para esclarecer as minhas
duvidas relacionadas com o trabalho.

m4-C
13 -NS

@m1-DC
i 1,9%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

20%

Figura 14 — A quem dirigir para esclarecimento de duvidas
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De uma forma geral, a maioria dos colaboradores inquiridos 64% (C+CC) sentem-se
integrados no local em que trabalham, podendo ser considerado um valor satisfatério
(figura 15).

6) No geral, sinto-me integrado(a) na minha empresa

35% 9
s120 _523%

30%
26,5%

25% m1-DC

@2-D
3-NS

@E4-C

@E5-CC

20%
15%
0
10% 6.9%
5% 3,1%

o

Figura 15 — Sentimento de integracdo na empresa por parte dos colaboradores

ii.  Motivagéo
Quando inquiridos sobre a remuneracdo como fator de motivagdo, conclui-se que 32%
dos inquiridos ndo sabem se concordam ou discordam com essa afirmagéo, pois podem
ndo ter ideias claras sobre este tema. Fase a isso, 0 nivel trés (NS) foi 0 mais escolhido
por grande parte dos respondentes. Contudo, 46% (DC+D) discordam que se sentem
motivados com a remuneragdo que recebem. Este resultado da que pensar aos RRH
(figura 16).

7) A minha remuneragédo deixa-me motivado(a) para
desempenhar 0 meu cargo

4,6%

m1l-DC
@m2-D
3-NS
m4-C
m5-CC

Figura 16 - Remuneragao como motivagédo para desempenhar o cargo
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Cerca de 29% (NS) dos respondentes ndao sabem se o seu trabalho é reconhecido pelos
seus superiores. Por outro lado, 44% (DC+D) dos sondados sentem que o seu trabalho
ndo é reconhecido e, por essa razdo ndo se sentem motivados a desempenhar as suas

funcoes (figura 17).

8) Sinto o meu trabalho reconhecido pelos meus
superiores

10,8%

m5-CC

m4-C
28,5% 213 -NS

@m2-D
21,2% m1-DC

17,3%

22,3%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Figura 17 — Reconhecimento do trabalho pelos superiores

Para 43% (CC) dos colaboradores estudados, elogiar o trabalho deixa-os bastante
motivados para realizar as suas tarefas, o que leva a concluir que nao é apenas o ordenado

que é valorizado por eles (figura 18).

9) Sinto-me motivado(a), quando elogiam o0 meu
trabalho

50%
45% 43,1%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

m1-DC
m2-D
03-NS
m4-C
m5-CC

31,5%

Figura 18 - Elogios sobre o trabalho dos colaboradores como forma de o motivar
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Na andlise da figura 19 constata-se que 32% (NS) dos inquiridos consideram que ndo ha
medidas de recompensas. Porém, 40% (DC+D) dos respondentes ndo concordam que a

organizacdo, em que trabalham, aplique medidas com o objetivo de os motivar.

10) A Instituicdo tem medidas de recompensas para
motivar os colaboradores

m1-DC
m2-D
3-NS
m4-C
m5-CC

Figura 19 - Medidas de recompensa como motivacdo para os colaboradores

Para 31% (NS) dos respondentes ndo tém a certeza, que o trabalho seja monétono. No
entanto, ja 46% (DC+D) dos colaboradores estudados consideram que o trabalho que
desempenham é dindmico, o que permite verificar ser uma situacao positiva para esta

populacao-alvo (figura 20).

11) Considero o meu trabalho monétono

@5-CC

3-NS

m2-D
25% m1-DC

31,2%

21,2%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Figura 20 - Monotonia no trabalho sentida pelos colaboradores
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Pela figura 21, verifica-se que cerca de 39% (NS) dos colaboradores sondados nao sabem
se se sentem motivados para trabalhar na sua organizacdo, dai o nivel 3 poder ter sido
considerado pelos mesmos como sendo o nivel intermédio. Os colaboradores pensam que
a organizacdo ndo oferece um ambiente de trabalho suficientemente bom para o
classificarem no nivel quatro ou cinco. Porém, de igual modo as condic¢des de trabalho

ndo sdo assim tdo mas para as categorizar no nivel dois ou um.

12) No geral, sinto-me motivado(a) para trabalhar na

Instituicdo
45%
40% 38,5%
35%
0% 1-DC
24,6% 2-D
25%
-N
20% NS
14,6% m4-C
15% 12,3%
10% m5-CC

10%
5%
0%

Figura 21 — Motivacéo dos colaboradores para trabalhar na Institui¢do

Para cerca de 36% (NS) dos respondentes sentem que a comunicacdo praticada na
organizacdo nao seja simples e ampla, dai o nivel intermédio ter uma maior percentagem.
Os inquiridos ndo acreditam que a comunicacdo seja razoavelmente boa para a
classificarem ao nivel quatro ou cinco. Todavia, ndo consideram uma comunicacéo fraca

a ponto de classificar no nivel dois ou um (figura 22).

13) Sinto que a comunicacao interna é simples e
ampla

@m1-DC
m2-C
3-NS
m4-C
m5-CC

35,8%

Figura 22 - Comunicagao simples e ampla direcionada para os colaboradores
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No ponto de vista dos investigados, 35% (NS) acreditam que a organizacao nao aproveite
o feedback dos colaboradores para adotar melhorias na empresa. No entanto, 45%
(DC+D) dos inquiridos discordam que a entidade use o feedback dos mesmos para

praticar melhoramentos na organizacéo (figura 23).

14) A Instituicéo usa o feedback dos seus
colaboradores para introduzir melhorias na empresa

-
B mo- e

m4-C
35% 3-NS
m2-D
22,3% m1-DC
23,1%
0% 10% 20% 30% 40%

Figura 23 -utilidade do feedback dos colaboradores aos seus
superiores

A partir da figura 24, confirma-se que 33% (NS) dos inquiridos s&o da opinido que as
suas entidades empregadoras praticam um sistema de promocdo desadequado, pensam
que a entidade ndo implemente algum sistema de promocdo. Apenas cerca de 16%
(C+CC) teve uma opinido positiva acerca da politica de promocdes da sua empresa.
Conclui-se que esta situacdo contribui para a desmotivacdo dos colaboradores estudados.

15) A Instituicdo pratica um sistema de promogao

adequado

35% 33,1%

30% 26,9%

2506 23,8% m1-DC

20% m2-D
3-NS

15% 11,9% m4-C

10% m5-CC

o, 4.2%

0%

Figura 24 - Implementacéao de sistema de promocao para os colaboradores
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Na opinido dos sondados, cerca de 52% (DC+D) reconhece que a organiza¢do ndo 0s
mantém informados sobre iniciativas em que irdo trabalhar. Leva-se a crer que esta
percentagem se sente ignorada pela sua chefia o que contribuira, de certo modo, para a

sua desmotivacdo (figura 25).

16) A Instituicdo organiza reunides de trabalho para
comunicar novos projetos

ml-DC
m2-D
3-NS
m4-C
m5-CC

24,2%

25,8% 27.3%

Figura 25 - Comunicagao de novos projetos aos colaboradores

Na perspetiva dos inquiridos 34% (NS) ndo sabem responder se se sentem incentivados
para expressar opinies acerca do trabalho, pelo que o nivel trés pode ter sido ponderado
como o nivel intermédio. Acresce que, a maioria dos inquiridos, 40% (DC+D),
consideram que a organizacdo nao 0s motiva a expressar as suas opinides sobre questdes
de trabalho. Portanto, ndo ha um clima de abertura a sugestdes criadas para oS

colaboradores (figura 26).

17) Sinto-me incentivado(a) a expressar opinides sobre

o trabalho
8,1%

17,7% m5-CC

m4-C

0,

34,2% 3-NS

18,8% @2-D
ml-DC

21,2%
0% 10% 20% 30% 40%

Figura 26 — Incentivo para os colaboradores expressarem opinides
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Com base na tabela 8, pode-se verificar as ferramentas de comunicacdo interna mais
utilizadas nas organiza¢des em que os inquiridos trabalham. Pode-se concluir, também,

que 0 meio de comunicacdo interna mais empregue € a newsletter.

Ferramentas de comunicag&o interna Resultados
praticadas
Newsletter 44%
E-mail da Instituicéo 42%
Quadros de mensagens 39%
Manual de acolhimento 37%

Tabela 8 — Ferramentas de comunicagdo interna mais usadas
Fonte: Elaboracgdo propria

Na figura abaixo, é possivel verificar que, mais ou menos a meio, had uma opc¢éo da lista
com trés respostas, mas sem texto relativo a uma ferramenta de MI. De facto, tratava-se
de uma pergunta de escolha multipla, na qual os inquiridos tinham de indicar uma
ferramenta que ndo estivesse assinalada na lista, mas que seria, eventualmente, utilizada
na organizagdo em que trabalham. Portanto, pode-se concluir que estes trés inquiridos
podem ter-se esquecido de responder ou ndo souberam especificar que outra ferramenta

de Ml era utilizada na empresa.

18) Da lista abaixo, assinale a(s) ferramenta(s) de Marketing Interno praticada(s) na sua Instituigao

de emprego.
260 respostas

Manual de acolhimento
Quadros de mensagens
Newsletter

Caixa de sugestdes/melhorias
Prémio para a melhor suges. ..
E-mail da Instituig&o dirigido...
Politica de porta aberta para...
Reunides de departamento...
Pequeno-almogo com o diretor
Entrevistas

Intranet

96 (36,9%)
100 (38,5%)
115 (44,2%)

43 (16,5%)

7(2,7%)
109 (41,9%)
88 (33,8%)

44 (16,9%)

3(1,2%)
14 (5,4%)
61 (23,5%)

Nenhuma

N&o possui ferramentas de...
Comunicam de boca
Watsapp

Nada. Comunicagao 0
Redes sociais

SMS

Grupo no whatsapp
Prémios de motivagdo
Revista interna.

Nada

0 25 50 75 100 125

Figura 27 - Ferramenta(s) de MI usado(s) na Instituicdo
Fonte: Elaboragdo proépria
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Para finalizar o questionario, havia uma pergunta de resposta aberta em que se pretendia
averiguar a opinido dos colaboradores sobre a importancia do MI para a sua motivacéo.
Por um lado, a maioria das opinides foram positivas demonstrando, assim, que o0 MI tem
influéncia no modo como correspondem profissionalmente no seu ambiente laboral. Por
outro lado, houve respostas negativas, o que leva a constatar que ha colaboradores
desmotivados a desempenhar as suas fungdes. A tabela 9 apresenta algumas das respostas
obtidas, num e noutro sentido (trés excertos de cada um).

“E de extrema importancia, pois permite ao colaborador estar a par das necessidades e oportunidades da sua

empresa. Um trabalhador satisfeito serd um trabalhador produtivo.”

Inquirido do género feminino, entre os 18 e 30 anos, mestre e professora

“O MKT interno é um dos factores que mais contribuem para o bom desempenho dos colaboradores e da

empresa em geral. Considero que tem uma influencia de bastante forte.”

Inquirido do género feminino, entre os 41 a 50 anos, mestre e diretora de marketing

“A abertura e promog¢do de comunicagdo a nivel interno promove uma maior sensagdo de inclusdo e
proximidade entre departamento e colaboradores”

Inquirido do género masculino, entre os 18 a 30 anos, licenciado e administrador

“Nenhuma, apenas mostra que as oportunidades estdo muito centralizadas, por muito que me esforce ndo
vou muito mais longe”

Inquirido do género feminino, entre os 41 a 50 anos, ensino secundario concluido e adjunta de loja

“Muito pouca. Na pratica as coisas nao sdo feitas como nos sio transmitidas no MI”

Inquirido do género feminino, entre os 31 a 40 anos, ensino basico concluido e operadora numa padaria

“Nao motiva assim muito porque as informagodes sdo comunicadas através de um papel”

Inquirido do género feminino, entre 0s 51 a 60 anos, ensino basico concluido e corticeira

Tabela 9 - Opinides da influéncia do MI para a motivacao dos colaboradores
Fonte: Elaboracao propria

De modo a visualizar facilmente as opinides da maioria dos colaboradores, contruiu-se
uma tabela que redne as respostas mais dadas pelos mesmos e, desta forma se entende se
a implementacao do MI os impacta, umas vezes de modo positivo outras, negativamente,

a nivel da integracdo e da motivacéo.

No geral, os funcionarios receberam o material essencial para desempenhar as fungoes.

Nos primeiros dias de trabalho, tiveram o acompanhamento necessario.
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A maioria conhece a missdo, a visdo e valores da empresa.

Na generalidade, o local de trabalho é organizado e tem o0 necessario para trabalhar.

O colaborador sabe a quem dirigir quando Ihe surge uma davida.

No geral, um grande nimero dos trabalhadores sente-se integrado na sua empresa.

A maior parte dos colaboradores ndo sente que a remuneracdo é um fator motivador.

Boa parte dos colaboradores ndo sentem o seu trabalho reconhecido.

Os funcionarios sentem-se motivados quando o seu trabalho ¢ elogiado.

No geral, a maioria ndo concorda que haja medidas de recompensa.

Segundo os colaboradores, o trabalho realizado é dinamico.

No geral, a maior parte sente-se motivado para trabalhar.

A comunicagdo praticada ndo € sentida como simples e ampla.

Consoante os funcionarios, a empresa nao usa o feedback como forma de introduzir

melhorias.

Grande parte dos colaboradores néo se sentem recompensados.

Os trabalhadores ndo ficam a saber de novos projetos da organizacao.

Na generalidade, os funcionarios sentem que a organizacdo nao 0s motiva a expressar

opinides sobre questdes de trabalho.

Newsletter, e-mail da instituicdo e quadro de mensagens sdo ferramentas de Ml pelos

quais os colaboradores ficam a saber das informacoes.

Uma parte afirma que a estratégia do MI os influencia positivamente, no entanto ha
uma outra parte que considera que o plano do MI nédo os influencia no seu ambiente
laboral.

Tabela 10 - Resumo das opiniGes da maioria dos colaboradores
Fonte: Elaboragéo prépria

3.2. Apresentacdo e analise dos resultados referente a entrevista
dirigida aos RRH

Os dados, que serdo apresentados em seguida, foram obtidos a partir das respostas de 30
RRH de diferentes organizagOes. Este guido de entrevista tinha como objetivo analisar,
na opinido deles, a influéncia da estratégia de M| praticada pelas empresas e como esta

afeta(va) a integracéo e motivacgao dos seus colaboradores.

O guido de entrevista inicia-se com a seguinte pergunta: “O que levou a vossa Instituicdo

a apostar na elaboragéo de um plano de Marketing Interno?” e, por um lado, confirmou-
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se que maioritariamente (28 organizac@es) planificam e praticam o Ml e, por outro lado,

duas organizagdes ndo executam um plano de Ml.

Quanto ao objetivo do plano estratégico de M1 aplicado, para nove sondados a estratégia
de MI pretende ajudar no melhoramento da comunicacdo interna, com o intuito de “néo
haver discrepancias no que toca as informagfes” e “haver uma comunicagdo estavel e

constante com os colaboradores”.

Jé sete respostas referiam-se ao desenvolvimento e envolvimento dos trabalhadores, visto
que existe a “forte necessidade de integrar os colaboradores” e de “eles se sentirem
confortaveis em expor as suas duvidas/reclamacdes”. Para alguns inquiridos, a utilizacédo
de um plano de MI tem como objetivo promover o departamento de recursos humanos
junto aos trabalhadores, fornecer um ambiente de trabalho ‘“agradavel ¢ fluido” e

aumentar a produtividade.

Na pergunta seguinte, pretendia-se entender qual foi o fundamento que levou a Instituicdo
aconstruir e aplicar o MI. Através das respostas obtidas conclui-se que a visao, os valores,
a missdo e a cultura da empresa foram 0s responsaveis para a constru¢do, com oito
respostas. Outro motivo que as entidades empregadoras tiveram em consideracdo foi o
aperfeicoamento de erros existentes no plano de Ml anterior devido a “reclamacdes que
se estava a receber”, com cinco respostas. Para quatro inquiridos, a sua organizagédo
simplesmente sentiu a necessidade de criar um plano de Ml; e trés sondados responderam
que a razdo foi a necessidade de “melhoria de comunicacéao entre todos os colaboradores

da empresa”.

Quando perguntados sobre quem definia os objetivos do MI, seis sondados responderam
que era o “departamento de Recursos Humanos”; ja quatro gestores inquiridos afirmaram
ser “a areca de RH com a dire¢do”, enquanto trés sondados confirmaram que era o

“departamento de marketing e gestao de recursos humanos”.

A tabela 11 apresenta o conjunto das ferramentas utilizadas para divulgar iniciativas do
MI. Conclui-se que grande parte das vezes é utilizado o correio eletronico, visto ser um
meio rapido, sustentavel e a que muitas pessoas tém acesso. No entanto, para aqueles que
ndo tém acesso a internet ou ndo tém e-mail, as organizacgdes colocam as informagdes no

mural informativo.
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Instrumentos de divulgacao do Ml N°. de respostas

E-mail 15
Mural de informacdes 10
Reunides de equipa 6
Boca-a-boca 5
WhatsApp 5

Tabela 11 - Instrumentos de divulgacdo das iniciativas do Ml
Fonte: Elaboracao propria

Quis-se averiguar na opinido dos gestores, como é que os colaboradores estavam a encarar
a estratégia do M1 praticada. As respostas obtidas foram todas positivas. Apresentam-se

alguns dos excertos na tabela 12.

“Como benéficas”

“S&0 bem recebidas, questionam e pedem mais”

“Motivados e sentimento de pertencer a empresa”

“Contentes por estarem incluidos nos objetivos da empresa”

“Muito positiva e com motivacdo.”

Tabela 12 - Comos os colaboradores encaram a estratégia de MI na visdo dos gestores
Fonte: Elaboracao prépria

Através do guido de entrevista pretendia-se estudar os efeitos da politica de MI na
organizacdo. Para nove inquiridos, a estratégia de MI conseguiu alcangar um “melhor
clima organizacional” e um “ambiente mais leve”. Outro efeito positivo que o MI causou
foi um aumento na producdo, com sete respostas. Para cinco gestores estudados, a
estratégia de MI ajudou com que os seus colaboradores se sentissem integrados na
organizagao e outros cinco inquiridos afirmaram que os seus trabalhadores se sentem mais

motivados para trabalhar.

Quanto as iniciativas do MI praticadas nas organizacGes, pode-se constatar, atraves da
tabela 13, que as respostas foram bastante diversificadas. Contudo, os eventos
corporativos, as reunides informais, a recompensa de assiduidade e pontualidade e

prémios de producgdo e/ou desempenho foram as respostas mais repetidas.

“Eventos corporativos e bonificacdo de assiduidade e pontualidade”

“Eventos internos, vales oferta em dias comemorativos”
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“Recompensa monetaria para a assiduidade”

“Concurso de natal, comemoracao de dias festivos, recolhas de bens, amigo secreto”

“Definimos meses tematicos para a nossa comunicagdo e dedicamos um tema/causa para abordar em

cada més (diversidade, economia doméstica, educacéo e familia, responsabilidade social e ambiental).”

“Vouchers alimentares para os colaboradores usarem no supermercado”

Tabela 13 - Iniciativas do MI mais usadas nas organizacdes
Fonte: Elaboracao propria

A pergunta sobre se a organizagéo considera valido o feedback dos colaboradores ao Ml,

as respostas foram unanimemente positivas. Na tabela 14, apresentam-se alguns excertos.

“Sim”

“Muito”

“Sim e, sempre, que possivel melhora-lo”

“Com certeza.”

Tabela 14 - A Instituicdo considera valido o feedback dos colaboradores ao Ml
Fonte: Elaboracdo propria

De modo a analisar o papel do MI perante a integracdo dos colaboradores, as respostas
foram muito esclarecedoras. Para 11 gestores inquiridos, o papel do MI é muito
importante na sua inclusdo. Ja sete sondados apontaram o relevante papel do Ml para que
os colaboradores tenham o sentimento de pertenca a empresa; dois referiram-se ao
crescimento da produtividade e as restantes foram respostas pulverizadas (alguns excertos
na tabela 15).

“Imprescindivel porque € na integracdo que o colaborador vai comecar a sentir-se parte da empresa”

“Fundamental, é importante para a organizacdo que os colaboradores se sintam parte da empresa e que

gostem de trabalhar c&”

“é fundamental para que cada colaborador se sinta integrado desde o primeiro dia, de forma a sentir que

¢ imprescindivel para a empresa e para os colegas”

“Forte inclusdo nas equipas e no desempenho das suas fun¢des.”

“Importante, pois torna os colaboradores mais produtivos e consequente aumenta 0s seus prémios.”

“Importante porque ird influenciar o seu trabalho durante a permanéncia na empresa”

Tabela 15 - Papel do MI na integrag&o dos colaboradores na viséo dos gestores
Fonte: Elaboracgéo propria

65



Na dltima questdo, os inquiridos tinham de dar a sua opinido sobre o papel do Ml em
relagdo a motivagdo dos colaboradores. Uma vez mais, as respostas foram bastante
positivas, no qual 12 gestores sondados afirmaram que o MI era muito relevante para
motivar os seus trabalhadores. Ja quatro inquiridos declararam que a implementacéo de
um plano de MI permite receber feedbacks dos colaboradores e, assim, ouvi-los (tabela
16).

“Valorizamos, antes de tudo, o feedback dos colaboradores.”

“Muito relevante porque a produtividade e a qualidade do servigo vai, grande parte, depender da

motivagdo sentida pelo colaborador”

“Desde que o plano foi melhorado, tem tido um papel bastante importante.”

“Ao haver melhor comunicag@o e ambiente entre todos, os colaboradores acabam por trabalhar melhor

€ com mais motivagao.”

“Importante, a organizagdo quer que os colaboradores se sintam tteis e que a sua presenga ¢ essencial

para alcancar os objetivos da empresa”

“Um plano de marketing interno bem implementado motiva os colaboradores a darem o seu melhor pela

empresa e incita o espirito de equipa”

Tabela 16 - Papel do MI na motivacéo dos colaboradores na visao dos gestores
Fonte: Elaboragdo propria

Com o intuito de promover uma facil leitura sobre as opiniées da maioria dos RRH, foi
criada uma tabela, situada na tabela 17, com as respostas mais obtidas por parte deste

publico-alvo.

O plano de MI foi criado para melhorar a comunicacdo interna e haver um

desenvolvimento e envolvimento dos colaboradores.

As organizacdes basearam-se na sua missao, visao, valores e cultura na construcdo de
um plano de MI assim como, no aperfeicoamento de erros existentes no plano de Ml

praticado anteriormente.

O departamento de RH é o responsavel pelo estabelecimento dos objetivos do MI.

E-mail e mural de informacdes séo os principais meios de divulgacao de iniciativas.

Segundo os RRH, os colaboradores encaram de forma positiva a estratégia do M.

A prética de um plano de MI permitiu a organizacdo ter um ambiente organizacional

melhor e um aumento na produtividade.
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Os eventos corporativos, as reunides informais, a recompensa de assiduidade e
pontualidade e prémios de producdo e/ou desempenho séo as iniciativas do MI mais

praticadas.

Os RRH consideram muito o feedback recebido pelos colaboradores.

O papel do MI, na integracéo, é considerada fundamental e imprescindivel.

A prética de uma estratégia do MI contribuiu positivamente na motivacdo dos

colaboradores e, assim, alcangar os objetivos pretendidos.

Tabela 17 — Resumo das opinifes da maioria dos RRH
Fonte: Elaboracao propria
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CAPITULO IV — CONCLUSOES
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Neste quarto e ultimo capitulo abordar-se-do as conclusdes desta investigacédo, no qual
serdo apresentadas as consideracfes finais, a resposta a questdo de investigacdo e dos
objetivos, bem como as limitagOes sentidas ao longo deste estudo e, ainda, sugestdes para

investigacOes futuras.

Apesar de os colaboradores inquiridos e os RRH néo trabalharem obrigatoriamente nas
mesmas organizacdes empresariais, quis-se estabelecer um paralelo entre as respostas

obtidas quer por uns, quer por outros.

Na tabela abaixo € possivel observar as respostas dadas pelos dois publicos-alvo e desta
forma compara-las, sempre que possivel, face ao mesmo tépico em algumas ocasides,
enquanto noutras procurou-se associar a um tema muito proximo. Acrescentou-se a

palavra concordancia e discordancia, entre os publicos-alvo, quando isso se justificou.

Assim, ir-se-a perceber se ha mais concordancia ou discrepancias entre elas.

Opinido da maioria dos colaboradores | Opinido da maioria dos RRH

Receberam o material essencial para

desempenhar as fungdes. O papel do Ml é considerado fundamental

Nos primeiros dias de trabalho, tiveram o | e imprescindivel na fase da integracéo.

acompanhamento necessario.

A maioria sente-se integrada na sua | (Concordancia)

empresa.

A origem da construcdo de um plano de

o o MI reside na missdo, visdo, valores e
A maioria diz conhecer a missao, visdo e o
cultura da organizacéo.
valores da empresa.

(Concordancia)

A implementagdo de um plano de MI

] permitiu a empresa ter um ambiente
O local de trabalho é organizado e tem o o
) . organizacional melhor.
equipamento necessario para trabalhar.

(Concordancia)

O colaborador sabe a quem se dirigir | A comunicagdo interna melhorou apés a

quando lhe surge uma davida. criagdo de um plano de MI.
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A comunicacdo praticada ndo é sentida

como simples e ampla.

A organizacdo ndo motiva a expressar

opiniBes sobre questdes de trabalho.

(Discordancia)

A maioria sente-se integrada na sua

empresa.

Os colaboradores ndo sentem o0 seu
trabalho reconhecido.

A maioria dos colaboradores sente-se
motivado.

A construcdo de um plano de Ml ficou a
dever-se ao facto de a organizagéo querer

desenvolver e envolver os colaboradores.

(Concordancia e discordancia)

A remuneracdo ndo é um fator motivador.

Os

recompensados.

colaboradores ndo se sentem

N&o h& medidas de recompensas.

Prémios para a assiduidade e
pontualidade, bem como de producéo e/ou
desempenho sdo algumas recompensas

praticadas pelas entidades.

(Discordancia)

Elogiar o trabalho ajuda na motivacéo.

Uma grande parte encara com otimismo o
Ml,
considera influenciavel com a estratégia
de MI.

no entanto outra parte ndo se

A realizacdo de uma estratégia de Ml
motiva os colaboradores e ajuda-os no
alcance dos objetivos pretendidos, o que
permite concluir que eles encaram

positivamente a estratégia de M.

(Concordancia)

A newsletter, e-mail da instituicdo e
quadro de mensagens sdo ferramentas de
MI pelos quais os colaboradores ficam a

saber das informacgdes.

As reunides informais sdo as iniciativas

do MI mais praticadas.

(Discordéancia)

O e-mail e mural de informac6es séo os
principais meios que a organizagao

recorre na divulgacao de iniciativas.

(Concordancia)
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Os funcionarios sentem que a sua empresa

nao usa o feedback deles como meio de Os RRH consideram muito o feedback

introduzir melhorias. recebido pelos colaboradores.

(Discordancia)

O colaborador ndo é conhecedor de novos

projetos da organizacao.

Tabela 18 - Opinides dos dois publicos-alvo em estudo
Fonte: Elaboracéo propria

Vai-se, agora, tirar ilacbes da comparacdo acabada de realizar.

1. No que diz respeito a integracéo, é possivel confirmar que hd uma concordancia entre
os funcionarios e os RRH e que, de facto, houve um acompanhamento fundamental na
entrada do novo colaborador, bem como, o acesso ao material basico para
desempenharem as suas funcdes. Este resultado vem confirmar a opinido do autor Paes
(2011) em que a entrada na organizacgdo € o inicio para os colaboradores se sentirem

integrados.

2. O plano de M foi, para algumas entidades empregadoras, construido com a finalidade
de divulgar a sua missdo, visdo, valores e cultura e este objetivo foi concluido com
sucesso, j& que a maioria dos colaboradores diz conhecer estas ferramentas de
comunicacdo estratégica. Segundo os autores Kotler e Keller (2012) o objetivo do plano
de MI é dar a conhecer aos novos membros as informacBes mais necessarias acerca da

empresa.

3. Outro proposito com a implementacdo de uma estratégia de M1 era criar um ambiente
laboral calmo e pacifico, no entanto € possivel ver uma discordia entre os dois publicos.
Para a maioria dos funcionarios sentem ndo haver incentivo para expressarem opinides
acerca do trabalho. Apesar de Mircea e Luigi (2018) defenderem que uma das finalidades
do M1 € estabelecer um bom clima organizacional, ha colaboradores que ndo sente haver

préaticas para que tal aconteca.

4. A maioria dos RRH declaram que apos a criacdo de MI a comunicacdo interna
progrediu, contudo, a maioria dos colaboradores discordam esse ponto de vista. Apesar
de saberem a quem dirigir quando surge uma davida, eles ndo sentem que a comunicagéo

feita seja clara e abrangente. Na visdo de Santiago (2019) e Bernués (2011) a
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comunicacdo interna deve ser objetiva, clara, informar, ouvir e incentivar a comunidade

trabalhadora.

5. No momento da criacdo do plano de MI, a empresa pretendia que ele ajudasse no
desenvolvimento e envolvimento dos colaboradores, o que por um lado aconteceu, mas
por outro nem tanto. Grande parte dos colaboradores sente-se integrado e motivado para
trabalhar na sua empresa, ainda assim afirmam que o seu trabalho néo €, efetivamente,
reconhecido pelos seus superiores. Autores como Chiavenato (2014), abordados na
revisao bibliografica, uma forma de reconhecer o esforco e trabalho do colaborador é a
partir de medidas de recompensas, de jeito a motivar e satisfazer o pablico interno.
Verifica-se que esta realidade nem sempre acontece nestes publicos estudados.

6. No que diz respeito & remuneracao é possivel observar uma discordancia entre os dois
publicos deste estudo. Por um lado, a maioria dos RRH indicou que a empresa pratica
recompensas para a assiduidade e pontualidade, como para a producao e/ou desempenho,
mas por outro lado a maioria dos colaboradores ndo sentem que sdo recompensados da
melhor maneira. Além disso, eles concordam que a empresa ndo aplica formas de os
recompensar e que a remuneracdo exercida ndo é motivadora. Conforme Chiavenato
(2014) referido anteriormente, o uso de sistemas de remuneracdo justo e equitativo

permite atrair, manter, motivar e satisfazer os profissionais.

7. Segundo a maioria dos RRH, a prética de uma estratégia de MI possibilita que os
colaboradores se sintam motivados €, em sequéncia alcancem os objetivos pretendidos
pela entidade empregadora. Esta opinido esta em concordancia com Chiavenato (2014) e
Salvi et al. (2019), uma pessoa motivada execute as suas tarefas em maior quantidade e
qualidade, além de ajudar a atingir os objetivos organizacionais.

8. Um fator que aumenta a motivacéo, e apesar de parecer irrelevante, pode fazer toda a
diferenca, nomeadamente, é elogiar o trabalho realizado pelos trabalhadores e isso
comprova-se com um grande numero de respostas obtidas neste sentido, no inqueérito. De
acordo com Miranda e Barbosa (2016) motivar ndo necessita de recorrer a algo
dispendioso, por exemplo elogiar o trabalho ja € suficiente para que a pessoa se sinta

motivada.

9. Por um lado, a implementacédo do MI fez com que uma parte dos colaboradores se
sentisse influenciado e, consequentemente, o seu trabalho desenvolvesse de forma

positiva. Isso porque, na opinido dos trabalhadores, a pratica de um plano de Ml incentiva
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0 bom desempenho das fun¢ées; ha uma evolucao no envolvimento; na ligacéo entre eles
e a organizagdo; permite ao colaborador estar informado sobre as necessidades e
oportunidades.

Por outro lado, h& uma parte dos trabalhadores inquiridos, quase tdo significativa, que
ndo sentiu 0 mesmo impacto. Essa percentagem néo foi influenciada pelo MI por algumas
razdes, como, por exemplo, a aplicacio do MI recorrer a métodos antigos, 0s
trabalhadores expressarem as suas opinides e/ou feedbacks e serem ignorados, mas a
principal causa apontada para ndo haver influéncia é o facto de a comunicacéo praticada
ndo ser clara e objetiva e, além disso, muitas vezes a informag&o ser transmitida através
de um papel. Ora estas observancias vém em contradicdo com o que defendem autores
como Chiavenato (2014) e Kunsch (2003), acerca da importancia e natureza da

comunicacdo interna.

10. Tendo por base uma grande parte das respostas alcancadas, conseguiu-se perceber
que a comunidade trabalhadora respondente nédo era informada sobre novos projetos da
organizacgdo. Poréem, um grande nimero dos RRH discordam e afirmam recorrer a varios
tipos de iniciativas para dar a conhecer alguns aspetos aos seus colaboradores, como, por
exemplo as reunides informais. Na perspetiva de Araujo (2019) e Rodrigues (2019) o Ml
assegura na motivacdo dos colaboradores através de estratégias e algumas praticas por
parte da empresa, como por exemplo a inclusdo dos mesmos em projetos e tomadas de

decisoes.

11. Uma concordancia existente entre os dois publicos estudados diz respeito ao modo
como a comunicagdo era divulgada, ou seja, as ferramentas utilizadas. A partir das
respostas conseguidas dos dois inquéritos concluiu-se que o e-mail da instituicdo e o
mural de informacBes sdo 0s canais que 0s emissores mais utilizam para enviarem as
mensagens pretendidas aos recetores. Em conformidade com Kunsch (2013), a
comunicacéo deve ser praticada em varios sentidos para que assim tenha a sua eficécia e
desta forma alguns instrumentos utilizados sdo 0 manual de acolhimento, os quadros de

aviso e o correio interno.

12. Depois de receberem a informacdo, uma grande parte dos funcionarios da o seu
feedback ao seu superior, de forma a sugerir novas ideias ou, entdo, melhorias sobre algo
qgue ndo esta a correr tdo bem. Mediante as respostas analisadas percebeu-se uma

divergéncia de opinides isso porque, enquanto os RRH afirmam dar atencéo ao feedback
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recebido pela comunidade trabalhadora, os colaboradores ndo sentem que isso aconteca.
Ora, como foi visto, tendo em conta as afirmacdes de Feitosa (2016) e Neto (2023), uma
das formas de a organizagcdo motivar o seu publico interno ¢ através do fornecimento do
feedback.

Mediante os objetivos definidos para este estudo e apresentados no capitulo da
introducdo, nesta fase ja € possivel perceber se esses objetivos foram ou ndo cumpridos.

Veja-se:
1) Determinar se existe Marketing Interno na organizacéo.

A partir deste estudo pretendia-se compreender se 0 MI era praticado pelas entidades
empregadores. Pode-se concluir que a esmagadora maioria das respostas dos RRH
afirmam que as suas organizacgdes constroem e aplicam um plano de estratégia de M, por
diferentes razdes, como, por exemplo, aperfeicoar questdes que necessitavam de ajustes
em planos de MI anteriores; melhorar a comunicacdo praticada internamente na
organizagao; permitir aos colaboradores que trabalhassem em um ambiente calmo, no
qual lhes proporcionasse vontade de exercer as suas funcdes e para fortalecer a ligagéo

entre todos os membros, independentemente do seu nivel hierarquico.
2) ldentificar se o Marketing Interno faz parte da cultura organizacional.

Com base nas perguntas dirigidas aos RRH, sobre a razdo da organizacdo ter elaborado
um plano de Ml e o fundamento para a sua construcdo, conseguiu-se perceber que, muitas
vezes, 0 plano de MI se baseia na missdo, visdo e valores disponibilizados no mesmo,
bem como na preocupagdo com 0s seus colaboradores e nas necessidades sentidas por
eles. As empresas defendem na pratica de uma comunicacdo sem ruidos e 0 mais clara
possivel e num ambiente favordvel, para os colaboradores se sintam integrados e

motivados.
3) Apurar se o Marketing Interno faz parte da politica de Recursos Humanos.

Quando se questionou quem era o responsavel pela definicdo dos objetivos do M, a
esmagadora maioria dos RRH respondeu que era o departamento de Recursos Humanos,

portanto, pode-se concluir que o Ml faz parte da politica de Recursos Humanos.
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3.1) Apurar se a politica de Marketing Interno tem objetivos definidos pelos

Recursos Humanos/Direcéo.

O marketing sendo uma area dentro da area mais alargada da gestdo obrigatoriamente
possui objetivos previamente definidos. Depreendeu-se que para responder a esta
pergunta, os RRH concordam de forma implicita e indireta que hé objetivos estabelecidos

pelo seu departamento e que ja sofreram o escrutinio das chefias da organizacéo em geral.

4) Verificar de que modo o Marketing Interno ¢é divulgado, é implementado e se faz

notar.

Ao estudar as perspetivas dos colaboradores e dos RRH pode-se concluir que ambos estéo
de acordo que as ferramentas mais utilizadas na divulgacdo da estratégia de Ml séo o e-
mail institucional e quadro de mensagens. O uso destes dois instrumentos acaba por
convir a toda a comunidade empregadora, dado que, por um lado, o e-mail agrada as
pessoas mais tecnoldgicas e préaticas e por outro lado, o quadro de mensagens permite as
pessoas que nao tém acesso a internet ou as que nao sdo tao “proximas” ao mundo digital,

ter conhecimento das informagdes.

A implementacdo de uma estratégia de MI decorre de diferentes formas. Perante as
respostas obtidas pelos RRH percebeu-se que as iniciativas implementadas véo desde
reunibes informais, iniciativas de integracdo, prémios monetarios devido a assiduidade e

pontualidade como festas em datas comemorativas.

No que diz respeito aos efeitos que o plano de M1 provoca nos trabalhadores, constata-se
que é bastante positiva, no sentido em que os RRH afirmam que os seus colaboradores
sdo recetivos e sentem-se motivados e integrados com as estratégias praticadas por este

tipo de marketing.

4.1) Como é que o MI é perspetivado pelos colaboradores, se € aceite, como €

encarado, como é compreendido.

Apbs a andlise dos dois inquéritos, percebeu-se algumas incongruéncias com as respostas

obtidas pelos dois publicos-alvo.

Mediante as respostas dos colaboradores percebeu-se que grande parte ndo sente que a
comunicacéo ocorrida seja objetiva e clara, o que contradiz as muitas respostas por parte
dos RRH, os quais afirmam que o plano de MI foi elaborado e fundamentado com

objetivo de melhorar a comunicagdo interna. O que leva a outra discordia nomeadamente
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o feedback. Enquanto a maioria dos colaboradores alega que sdo ignorados quando tentam
dar a sua opinido sobre alguma questdo laboral, com a intencdo de sugerir melhorias,
existe a outra parte, no qual os RRH consideram sempre o feedback dado pelos seus

colaboradores.

Outra contradicéo é o facto de os trabalhadores afirmarem que a sua entidade ndo pratica
nenhum sistema de promoc¢édo, como forma de motivacéo, contudo ao analisar as respostas
do RRH entende-se que eles praticam iniciativas com o intuito de recompensar 0s

esforcos feitos pela comunidade trabalhadora.

Os RRH asseguram que os trabalhadores encaram muito bem as estratégias praticadas
pelo Ml e até pedem mais. Porém e consoante o inquérito dos colaboradores concluiu-se,
através de um grande nimero de respostas, que eles ndo se sentem incentivados o

suficiente para expressarem as suas opinides acerca do trabalho.

Posto isto, pode-se concluir que apesar do plano de MI ser aceite pelos colaboradores,
ndo é bem-encarado e compreendido, dado que eles sentem ndo serem valorizados o
suficiente pelo esforco e dedicagdo que colocam no seu trabalho. Esta comunidade sente
que ndo sdo compensados devidamente, o que os deixa frustrados ja que se consideram

igualmente importantes para o alcance dos objetivos que a empresa pretende.
4.2) Analisar que efeito o Marketing Interno produz na integracao e na motivacao
4.2.1) no ponto de vista dos colaboradores

Ao executar um plano de MI, este deve ter como finalidade trazer beneficios a todos o0s
envolvidos na organizacdo e muitas vezes isso ndo acontece, especialmente para a

comunidade trabalhadora.

Na visdo dos colaboradores, apds a sua entrada para a empresa eles sentem que foram
bem acolhidos; receberam o material essencial para desempenhar a sua fungéo; tiveram
0 acompanhamento necessario para se adaptarem ao novo ambiente e ficaram a conhecer
amissdo, a visdo e os valores da empresa. Com base nas respostas do inquérito, € possivel
concluir que a esmagadora maioria dos colaboradores se sentiram integrados na

organizacdo onde desempenham (iriam desempenhar) fungdes.

O mesmo ja ndo acontece quando 0 assunto é a motivacao. Isso porque os colaboradores
na sua maioria, ndo se sentem motivados para exercer as suas tarefas e isso deve-se a

varias causas. Duas das grandes razdes que afetam o animo para trabalhar é a remuneracgao
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e as medidas de recompensas. Estes fatores além de ajudarem na melhoria da
produtividade e satisfacdo do colaborador, também, contribuem para atrair e reter
trabalhadores. A organizacdo ao aplicar uma remuneracdo justa e medidas de
recompensas, vai suscitar nos trabalhadores sentimentos de valorizacdo pelo trabalho

realizado e, dessa maneira vdo querer fazer mais, o que ira beneficiar muito a empresa.

Ao elogiar e reconhecer o trabalho feito pelos colaboradores, eles irdo sentir-se mais
incentivados para trabalhar e, também, valorizados. Este ato, que parece simples, pode
influenciar muito a atitude dos trabalhadores. Com a andlise das respostas dos inquiridos,
concluiu-se que este gesto nem sempre é praticado pelas organizagdes, 0 que pode
potenciar falta de motivagéo nos colaboradores para trabalhar.

4.2.2) na perspetiva dos RRH

Ao praticar uma estratégia de MI, pretende-se que tenha a melhor estrutura e as

ferramentas adequadas para que seja executada com sucesso.

Perante as respostas dos RRH concluiu-se que os colaboradores encaram o MI com muita
positividade, na medida em gue se sentem integrados na empresa, com mais motivacao

para trabalhar e sdo bastante recetivos ao respetivo plano.

Face aos resultados que as empresas tém alcancado pode-se confirmar os beneficios que
0 MI tem ajudado a atingir, isso porque muitos trabalhadores estdo satisfeitos, motivados,
integrados e sdo valorizados pelos seus superiores. Além de que, o MI contribuiu para
uma comunicacdo mais esclarecedora e um ambiente bom que permitisse aos
colaboradores trabalharem com vontade e, também, para exporem alguma situacdo que

ndo lhes tenha agradado.

No que diz respeito a integracdo, os RRH afirmam que o MI tem vindo a desempenhar
um papel muito importante. Para os membros do departamento de RH, o plano de Ml
facilita a entrada do colaborador na empresa, isso porque sdo informados dos canais de
comunicacdo utilizados internamente, hd uma rececdo para o novo integrante, bem como
convivios informais. Esta fase é imprescindivel, ja que afeta o comportamento e a

permanéncia do colaborador na empresa.

Na opinido dos RRH, a influéncia do MI na motivagdo dos colaboradores também tem
um papel muito relevante. Ao ter um plano de MI bem estruturado, a sua influéncia na

motivacgdo dos colaboradores sera grande, na medida em que ao exercer uma comunicagao
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objetiva e simples, permite & comunidade trabalhadora saber o que se estd a passar na
empresa e 0s objetivos que se pretendem alcancar. Muitos membros dos RRH consideram
essencial receber o feedback dos seus colaboradores ja que, ao ouvi-los permite-lhes atuar

em conformidade e dessa forma o colaborador fica satisfeito por estar a ser ouvido.

Em sintese, e em resposta a pergunta de partida, o Ml influencia a integracéo, de modo a
0s novos membros se sentirem parte da empresa logo no primeiro dia. Contudo, a
motivacao fica aquém do expectavel, dado que a comunidade trabalhadora nao se sente
incentivada por parte da organizacao. Posto isto, as entidades empregadoras devem, cada
vez mais, apostar no Ml como um instrumento, de forma a aumentar a motivagéo, a

satisfacdo e 0 comprometimento do seu publico interno.

Concluindo esta anélise, parece que ambos os publicos-alvo opinaram defendendo-se e
mostrando que ndo pretendem ser apontados como incumpridores do que € indicado pelos
investigadores e autores especialistas nesta temética do MI. Haverd necessidade de
estarem mais sensibilizados para a mudanca, para comunicarem entre si, procurando

pontos de convergéncia que levem a estratégias mais eficazes.
Limitacdes da investigacao
Ao longo da realizagao deste estudo foi identificado algumas limitagdes.

Com base nas habilitacGes literarias dos colaboradores, em que grande parte deles
concluiu o ensino basico e o secundario, receia-se que tenha havido algum erro de

interpretacdo de alguns conceitos.

Devido aos prazos a cumprir, percebeu-se que o nimero de respostas obtidas pelos RRH

poderia ter sido maior, de modo a tornar a investigagcdo mais enriquecedora.

Por fim, outro limite reconhecido foi a nivel das redes sociais, no qual estas ndo chegaram
ao maior nimero possivel de trabalhadores que poderiam ter sido relevantes para o

estudo.
Sugestdes para investigagdes futuras

Para futuras investigacOes seria relevante aplicar o inquérito a uma classe de

colaboradores com conhecimento na temética.
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Outra sugestdo seria dar a conhecer as respostas obtidas pelos RRH ao CEO da
organizacgdo, com a intengdo de perceber se hd ou ndo (con)discordancias com este novo

ponto de vista.

Por ultimo, seria interessante estudar de que modo o Ml é aplicado nas micro, pequenas,

meédias e grandes empresas e analisar se ha discrepancias nos resultados alcancados.
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Apéndice | — Inquérito por questionario aos colaboradores

Integracao e Motivacao dos
colaboradores

Ola,

Sou a Sara Pais, aluna do Mestrado de Assessoria de Administragdo, do Instituto Superior
de Contabilidade e Administragdo do Porto. Estou, neste momento, a realizar a minha
dissertagdo, na qual pretendo analisar de que modo o Marketing usado internamente nas
organizagdes influencia a integracdo e motivagao dos seus colaboradores.

Para isso, agradecia que respondesse a este questionario de forma objetiva, o que
demora, no maximo, 8 minutos.

0 anonimato e a confidencialidade dos dados serdo garantidos e apenas serdo usados
para fins estatisticos.

Agradeco, uma vez mais, a sua colaboragao.

sarapais06@gmail.com Mudar de conta ()
B3 Nao partilhado

Seguinte Limpar formulario
Nunca envie palavras-passe através dos Google Forms.
Este contetdo ndo foi criado nem aprovado pela Google. Denunciar abuso - Termos de Utilizac8o - Politica de

privacidade

Google Formularios
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Dados biograficos

Assinale com uma cruz a op¢do com a qual mais se identifique.

Género *

(O Masculino

O Feminino
(O outro

Faixa etéria *

O 18 a 30 anos
O 31 a 40 anos
O 47 a 50 anos

O 51 a 60 anos

(O >60anos
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Habilita¢des literarias *

(O Ensino basico (9.° ano)

O Ensino secundario (12.° ano)
(O Licenciatura

(O Mestrado

(O Doutoramento

Situagdo profissional *

O Estudante-trabalhador

(O Empregado

(O Desempregado
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Anos de trabalho *

(O Até1ano

O De 1 a3 anos
O De 4a10 anos

O De 11 a 20 anos

(O >20anos

Funcdo desempenhada *

A sua resposta
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Integracdo e motivacdo no trabalho

Na lista seguinte, encontrard ideias acerca do Marketing Interno e dos seus reflexos na
integracdo e a motivagdo de um colaborador durante o periodo de trabalho.

Por favor, indique o seu nivel de concordancia com cada frase acerca da instituic&o onde
trabalha (ou da dltima em que trabalhou se estiver desempregado), sendo que 1
corresponde a "Discordo completamente” (DC) e 5 "Concordo completamente” (CC).

A Ultima guestdo é de resposta aberta, ou seja, pode responder da forma que entender.

1) Quando entrei para a empresa deram-me o0 material necessario para *
desempenhar a minha funcao (vestuario, calcado, computador, mochila).

Discordo completamente O O O O O Concordo completamente
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2) Tive o acompanhamento necessario, durante os primeiros dias, para me sentir ~ *
integrado na empresa.

Discordo completamente O O O O O Concordo completamente

3) Deram-me a conhecer a missao, a visdo e os valores pelos quais a Instituicdo se *
rege.

Discordo completamente O O O O O Concordo completamente

4) O meu local de trabalho estd organizado e tem tudo o que necessito para *
trabalhar.

Discordo completamente O O O O O Concordo completamente
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5) Sei a quem me dirigir para esclarecer as minhas dividas relacionadas com o
trabalho.

Discordo completamente O O O O O Concordo completamente

6) No geral, sinto-me integrado(a) na minha empresa. *

1 2 3 4 S

Discordo completamente O O O O O Concordo completamente

7) A minha remunerac¢io deixa-me motivado(a) para desempenhar o meu cargo. *

Discordo completamente O O O O O Concordo completamente
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8) Sinto o meu trabalho reconhecido pelos meus superiores. *

Discordo completamente O O O O O Concordo completamente

9) Sinfo-me motivado(a), quando elogiam o meu trabalho. *

Discordo completamente O O O O O Concordo completamente

10) A Instituicdo tem medidas de recompensas para motivar os colaboradores. *

Discordo completamente O O O O O Concordo completamente
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11) Considero o meu trabalho mondtono. *

Discordo completamente O O O O O Concordo completamente

12) No geral, sinto-me motivado(a) para trabalhar na Instituigdo. *

Discordo completamente O O O O O Concordo completamente

13) Sinto que a comunicacéo interna é simples e ampla. *

Discordo completamente O O O O O Concordo completamente
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14) A Instituicdo usa o feedback dos seus colaboradores para introduzir melhorias *
na empresa.

Discordo completamente O O O O O Concordo completamente

15) A Instituicdo pratica um sistema de promocao adequado. *

Discordo completamente O O O O O Concordo completamente

16) A Instituicdo organiza reunides de trabalho para comunicar novos projetos. *

Discordo completamente O O O O O Concordo completamente

17) Sinto-me incentivado(a) a expressar opinides sobre o trabalho. *

Discordo completamente O O O O O Concordo completamente
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18) Da lista abaixo, assinale a(s) ferramenta(s) de Marketing Interno praticada(s)
na sua Instituicdo de emprego.

Manual de acolhimento

Quadros de mensagens

Newsletter

Caixa de sugest@es/melhorias

Prémio para a melhor sugestdo do més

E-mail da Instituigdo dirigido a toda a comunidade interna
Politica de porta aberta para falar com a chefia

Reunides de departamento para acertar pormenores
Pequeno-almogo com o diretor

Entrevistas

Intranet

I I o I A O

Qutra:

19) Na sua opinido, que influéncia tem o Marketing Interno na sua motivacao? *

A sua resposta
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Apéndice Il — Inquérito por entrevista aos RRH

Marketing Interno nas organizacoes
Ola,

Sou a Sara Pais, aluna do Mestrado de Assessoria de Administracdo, do Instituto Superior
de Contabilidade e Administracéo do Porto. Estou, neste momento, a realizar a minha
dissertacdo, na qual pretendo investigar que papel desempenha o Marketing Interno na
integragdo e motivagdo dos colaboradores nas instituicdes.

Para isso, na qualidade de responsével pelos Recursos Humanos, agradecia que
respondesse a estas perguntas de forma objetiva.

0 anonimato e a confidencialidade dos dados serdo garantidos e apenas usados para fins
estatisticos.

Se estiver interessado nos resultados, poderei fornecé-los apds finalizar a investigacéo.
Para tal, no final do inquérito, deixe o seu endereco de email.

Agradeco, uma vez mais, a sua colaboracéo.

sarapais06@gmail.com Mudar de conta (%)
B2 Nao partilhado

Seguinte Limpar formulario
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Dados biograficos

Assinale a op¢do com a qual mais se identifique.

Género *

O Masculino

O Feminino
O Outro

Faixa etaria *

O 25a30anos
(O 31a40anos
O 41 a 50 anos

O 51 a 60 anos

O > 60 anos

100



HabilitacGes literarias *

(O Licenciatura
(O Mestrado

O Doutoramento

Anos de trabalho como Responsavel de Recursos Humanos. *

(O Até3anos
(O De4ai0anos

(O De11a20anos

O =20 anos

Anterior Seguinte
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Marketing Interno

Por favor, responda a estas questdes sobre o Marketing interno praticado na sua
instituicdo.

1) O que levou a vossa Instituicdo a apostar na elaboracdo de um plano de Marketing

Interno?

A sua resposta

2) Em que se basearam para construir o Marketing Interno na sua Instituicdo?

A suaresposta

3) Quem define os objetivos do Marketing Interno?

A sua resposta
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4) De que forma a Instituicdo divulga as iniciativas de Marketing interno aos seus
colaboradores?

A sua resposta

5) Na sua perspetiva, como € que os colaboradores encaram as estratégias do
Marketing Interno?

A sua resposta

6) Até ao momento, que efeitos tém tido as politicas de Marketing Interno praticadas
pela Instituicao?

A sua resposta

7) Pode indicar algumas iniciativas do Marketing Interno da sua Instituicao?

A sua resposta
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8) A Instituicdo considera valido o feedback dos colaboradores ao Marketing
Interno?

A sua resposta

9) Que papel desempenha o Marketing Interno da sua Instituicdo, na integracdo dos
colaboradores?

A sua resposta

10) Que papel desempenha o Marketing Interno da sua Instituicdo, na motivacdo dos
colaboradores?

A sua resposta
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