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Resumo

Este trabalho é orientado para o Marketing Interno, matéria que tem vindo a

atingir um papel importante nas empresas.

Estimula uma maior necessidade de consciencializacdo relativa ao impacto e
influéncia do Marketing Interno nas empresas, dando o exemplo do Grupo Filinto

Mota, onde a revisdo de literatura é um suporte base essencial.

O estudo apresenta ainda as necessidades dos colaboradores testando a sua
eficacia, e ainda alcancga o nivel de importancia do Marketing Interno perante os seus

superiores.

Comprovando assim que a compreensao das necessidades permite um
melhoramento do desenvolvimento da comunicacdo, satisfacdo, envolvimento e

desempenho dos colaboradores.

Abstract

This work is oriented to the Internal Marketing, a matter which has reached an

importante role in business.

[t stimulates an increased need for awareness on the impacta n influence of
Internal Marketing in companies, giving the exemple of Filinto Mota Group, where the

literature review is an essential base support.

The study also presents the needs of employees testing its effectiveness, and

still reaches the level of importance of the Internal Marketing before his superiors.

Thus proving that the understanding of the needs allows an improvement of
communication development, satisfaction, engagement and performance of

employees.
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CAPITULO 1 - Introdugio

Este trabalho tem como objetivo a comprovac¢do da importancia do Marketing
Interno nas empresas, percebendo o seu impacto nos dias de hoje, onde a sua

aplicagdo é fulcral para o desenvolvimento das mesmas.

Surge assim a necessidade de criar um estudo, relativo ao Marketing Interno
numa empresa, no caso deste estudo ao Grupo Filinto Mota (empresa que atua no
mercado automdvel), descobrindo as suas necessidades, com o intuito de as
satisfazer, empregando da melhor maneira as diferentes e essenciais estratégias a
serem implementadas de forma a proporcionar um maior e melhor desenvolvimento

da empresa.

Sendo igualmente substancial a elaboracdo de pesquisas relacionadas com o
tema Marketing Interno, para a melhor compreensdo da sua esséncia para que este,
futuramente, seja adotado da melhor forma as caracteristicas da empresa,
objetivando um impacto favoravel ao desenvolvimento da mesma e ainda
contribuindo para uma maior satisfacido dos colaboradores (clientes internos).
Acrescentando-se como contrapartida a contribuicdo para uma maior satisfacao dos

stakeholders (clientes externos).

Apresenta-se e reforca-se, desta forma, que o Marketing Interno é um fator
com grande influéncia nas empresas nos dias de hoje, perspetivando a sua
consciencializacdo nas empresas e um maior cuidado no seu desenvolvimento, com

um maior rigor e dedicacao respetivamente.

Assim, sera necessario, em primeiro lugar, a avaliacdo interna da empresa do
Grupo Filinto Mota, fator que passara por varias metodologias para subtrair as suas
necessidades, e com isso trabalha-las com uma importancia significativa de-satisfacao,
melhorando o desempenho dos colaboradores que como consequéncia ira permitir

um melhor desempenho da empresa.

Este estudo é ainda essencial, ndo s6 em termos de desenvolvimento interno

do Grupo Filinto Mota, como também perante uma concorréncia feroz que se

Maria Santos
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encontra nos ultimos tempos, motivando a necessidade de diferenciacdo, isto &,

ressaltando a distingdo da empresa relativamente aos concorrentes.

Desenvolvendo todo um cuidado de aquisicdo de informagdo, para uma melhor
analise do meio interno envolvente no Grupo Filinto Mota, passando pelo método de
investigacdo do estudo de caso, utilizando uma metodologia mista, onde abrange uma
abordagem qualitativa, segundo a aplicacdo de entrevistas a cargos de chefias, e uma
abordagem quantitativa, segundo a aplicacdo de inquéritos a todos os colaboradores

da respetiva empresa.

Com o intuito de implementar a¢des mais adequadas ao meio de estudo, para
que estas tenham o devido impacto no desenvolvimento dos colaboradores,

consoante as suas opinioes e agdes perante a empresa em questao.

Em suma, este estudo passa primeiramente pela compreensdo do tema
segundo uma analise da literatura ja existente por outros autores, enaltecendo os
aspetos relevantes do Marketing Interno. Passando de seguida por uma estruturacao
dos métodos a adotar para uma melhor percecdao do seu impacto no Grupo Filinto
Mota, analisando os seus resultados de influéncia nos seus colaboradores.
Terminando assim na descricdo das conclusdes retiradas, inserindo recomendacoes

futuras do estudo e os seus limites agregados.

Maria Santos
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CAPITULO 2 - Revisio da literatura

2.1 Marketing Interno

As transformacoes e evolugdes da sociedade, onde é visivel o progresso das
tecnologias, o aumento da concorréncia, o bombardeamento da comunicagdo, a
globalizacdo, e outros fatores, tornaram os produtos/servicos das empresas muito

semelhantes entre si, o que veio refletir-se numa saturacao do mercado.

Reafirmando Requena (2003) cit. in. Marafuga (2012, p. 76), que perante um
“mercado competitivo e globalizado onde as mudangas sociais, politicas e econémicas se
tém vindo a sentir nas ultimas décadas, a propria relagdo entre capital, trabalho e seres

humanos sofreu alteragées”.

Drucker (1999) cit. in. Brambilla (2005, p. 4) complementa que “os ativos mais
valiosos de uma empresa do século XX eram os seus equipamentos de produgdo” mas

hoje em dia sdo os “trabalhadores do conhecimento e a sua produtividade”.

Estas alteracOes afetaram as empresas, o que permitiu originar necessidades
de distincao perante os seus concorrentes, conduzindo-as a uma maior esfor¢o em
termos organizacionais, ndo s6 destinada aos clientes externos, mas também, voltada

agora, para os clientes internos.

Na verdade, “0 mercado mudou e o cliente passou a surgir em primeiro plano.”
(Franco, Mendes, Almeida & Franco, 2001, p. 2), impulsionando “as organizagées a
sentirem necessidade de transformar os seus modelos de gestdo em modelos mais
eficientes e adequados as necessidades reais dos mercados.” (Azédo & Alves, 2013, p.

182).

Referindo ainda Kotler (2003, p. 59) que “o pessoal de uma empresa pode ser a

fonte mais poderosa de vantagem competitiva”.

De facto, até entdo, o Marketing Interno era demarcado como um meio menos
importante relativamente as empresas perante os seus clientes externos, mas essa
visdo alterou-se a partir do momento em que as empresas comegaram a perceber que
uma atencdo mais cuidada do seu meio interno, isto €, entre a empresa e 0s

colaboradores, era igualmente relevante como o cuidado com o seu meio externo.
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Como Penteado (1999, p. 2) cit. in. Brambilla (2005, p. 3) afirma que a
implementacdo do marketing tem como intuito movimentar eficientemente os
recursos das empresas face a problemas e oportunidades emersas por causas

externas, isto é, incontrolaveis, do meio envolvente.

Querendo assim dizer que o Marketing Interno constitui para um marketing
focado para o interior das empresas, permitindo a criacdo e promoc¢do de novas
ideias, projetos e valores essenciais as empresas, aperfeicoando as relacdes dos seus
colaboradores, que, em contrapartida, contribuird para o melhoramento do
atendimento dos clientes externos, contribuindo assim para um melhor

desenvolvimento das empresas como um todo (Brambilla, 2005, p. 11-12).

Como Brum (2003, p. 6) afirma que, “o endomarketing surgiu exatamente para
desenvolver o relacionamento das corporacbes com os seus colaboradores”.
Endomarketing é a terminologia também usada para designar Marketing Interno.
Onde “endo” vem da palavra grega “endon” que traduz posi¢do ou a¢do no interior,

como Cobra (2001) cit. in. Brambilla (2005, p. 12) “o movimento para dentro”.

Brum (2003, p. 42) afirma ainda que “marketing pressupée troca”, citando
ainda Philip Kotler onde refere que “endomarketing é um tridngulo estratégico que

une empresa, empregado e cliente.”

Criando um maior desafio, pois as empresas para além de terem que
conquistar o cliente externo, tém agora que dirigir também a sua atencdo para o

cliente interno.

Tal como Brum (2003, p. 110) afirma que “trabalhar com marketing interno é

muito mais dificil do que com o marketing externo”.

O fator humano é assim entendido como “mercado”, onde o objetivo se centra
na sua satisfacao de necessidades, em primeiro lugar, aplicando o Marketing Interno.
Referindo assim Brum (2003, p. 13) que “as empresas ndo terdo outra alternativa

sendo ajudar os seus empregados a realizarem os seus sonhos”.

Colmatando por fim que as empresas comecam a ganhar uma maior

consciencializacdo da influéncia que o Marketing Interno origina, tendo em
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consideracdo a necessidade de estabelecer um maior esfor¢co e adquirindo como
objetivo pelas respetivas empresas, o de “transformar” o trabalho dos seus
colaboradores numa fonte de “prazer”. Tendo também em conta que as pessoas
trabalham pelo menos metade do tempo em que estdo acordadas, motivo suficiente
para que a busca desse prazer, na atividade que desempenham, seja cada vez mais

auténtica (Brum, 2003, p. 25).

2.1.1 Os principais objetivos e a sua importancia

O Marketing Interno tem vindo a evoluir nos ultimos tempos, podendo
afirmar-se que este adquiriu “vida propria”, onde “atualmente, a empresa moderna
precisa de ser competente tanto externa quanto internamente. Do contrdrio, a sua

sobrevivéncia estard profundamente ameagada.” (Vasconcelos, 2004, p. 37).

Da mesma opiniado, Franco et. al. (2001, p. 2) afirma que estamos a atravessar
“uma era de mudanga e de adaptagdo permanente, onde a flexibilidade, a agilidade, a
necessidade de instaurar novos valores e sistemas sdo aspectos cada vez mais
importantes para garantir a sobrevivéncia de uma empresa. Estamos na era da
diferenciagdo, da optimizagdo de todos os recursos, da necessidade de chegar ao
mercado em melhores condi¢ées do que a concorréncia, dai que, nos ultimos anos, o

factor humano tenha assumido um papel fundamental no contexto organizacional.”

4

A necessidade de melhoria do servico ao cliente é alcancada, tal como a
qualidade de relacionamento entre a empresa e os clientes, refletido no processo de
Marketing Interno. Alicercando que é fundamental um marketing integrado, isto &,

desempenhando o marketing interno e externo conjuntamente.

Por isso o Marketing Interno surge como um instrumento essencial, tendo
como principal objetivo o desenvolvimento de uma organizacdo focada no cliente
interno, com o intuito de estimular os seus colaboradores permitindo atingir os
objetivos da respetiva empresa. Em que a “visdo assenta na ideia de que antes de

satisfazer as necessidades e expectativas dos clientes externos, a organizagdo deve estar
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preocupada em satisfazer as necessidades e expectativas dos clientes internos.”

(Marques, 2010, p. 1).

Como é referido por Brambilla (2005, p. 13) em que o Marketing Interno
“focaliza sintonia e sincronizagdo para a implantagdo e operacionalizagdo da estrutura
interna de marketing da empresa com vistas para o seu reflexo no mercado”. Sendo
assim uma ac¢do interna com o objetivo de uma maior eficacia no atendimento ao

cliente externo da empresa.

Considera-se assim que a orienta¢do para o mercado interno estd catalogada
como um pré-requisito da satisfacdo dos desejos e necessidades dos clientes externos,
mas estes passam primeiro pela identificacao e satisfacdo dos desejos e necessidades

dos colaboradores (Sousa et. al., 2014, p. 88).

Estando a orientacdao acima referida bem consubstanciada, esta desenvolve
uma forma de promover os produtos/servicos como da empresa em si, integrando os
seus colaboradores, na medida em que proporciona um maior envolvimento e

empenho com a organizacao, direcionando as empresas para o sucesso.

Em suma, e segundo Varey (1995) cit. in. Sousa et. al. (2014, p. 90), o

It

Marketing Interno e a respetiva orientagdo para o mercado interno “ encorajam o
ponto de vista de que o marketing é um processo que envolve a totalidade da empresa e
dos seus recursos” com o intuito de conseguir um equilibrio do que é pretendido pelos

clientes externos com a competéncia oferecida pela empresa.

Por conseguinte o investimento numa comunicag¢do direcionada para o publico
interno passa a ser estritamente essencial, e assim podem ser incluidos os
empregados, familiares e fornecedores, com o objetivo de afunilar os respetivos

relacionamentos.

Onde os relacionamentos definem igualmente o valor futuro do negécio das
empresas, destacado assim por Kotler (2000, p. 133) cit. in. Brambilla (2005, p. 15),
pois o éxito dos relacionamentos externos resulta de uma gestdo cuidada e adequada

dos relacionamentos internos (Brambilla, 2005, p. 21).
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Em suma, um dos objetivos do Marketing Interno é simplificar a criacao e
desenvolvimento dos relacionamentos internos nas empresas, ndo s6 a nivel da
empresa com os colaboradores, mas também entre os mesmos (colaborador com

colaborador).

Os relacionamentos sdo assim considerados como um meios estratégicos para
a construcdo de uma melhor circulacio de informacgdes, contribuindo para a
diferenciacdo do reconhecimento “dos seus publicos e do seu valor associado a
organizagdo e institucionalizar a empresa como referéncia num mundo de grande e
forte concorréncia e competigcdo” (Correia & Rafael, 2014, p. 2), tendo como intuito, a
obtencao de resultados favoraveis, transmitindo e reforcando a visao, missao e valor
das mesmas.

Da mesma opinido é Boog (1999) cit. in. Brambilla (2005, p. 23) declarando

7

que é essencial que “a visdo, os valores e a missdo desse grupo sejam claramente

definidos”.

Por isso a cultura da empresa ajuda a determinar as diretrizes dos
comportamentos dos colaboradores e as respetivas condi¢des existentes no ambiente

de trabalho (Brambilla, 2005, p. 6).

Esta cultura empresarial, segundo Grénroos (1993, p. 304) cit. in. Brambilla
(2005, p.6), é empregada para descrever “um conjunto de normas e valores mais ou
menos comuns compartilhados pelas pessoas da organizagdo”, sendo assim vista como

o clima interno da empresa.

Gronroos (1995) afirma ainda que “um servico eficaz requer pessoas que
compreendam a ideia”. Mas ndo desvaloriza a ideia, dado que cada cliente tem uma

forma diferente de reagir mesmo em situagcdes semelhantes.

“Nesse sentido, a ideia de que as atividades de marketing interno sdo vitais para
o0 sucesso da orientagdo e estratégia de marketing externo tem vindo a ganhar, em anos
recentes, cada vez mais adeptos (Gounaris, 2008, 2006, Rafiq e Ahmed, 2000; Caruana e
Calleya ,1998; Gronroos, 1981).” (Rodriguez, Pinto & Martins, 2014, p. 3).
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A definicao de Marketing Interno ainda ndo se encontra bem explicada, pois é
considerado um conceito amplo, sendo que o seu principal objetivo é direcionar as
empresas para os seus clientes “capaz de compreender o seu préprio negdcio e
produtos e de se relacionar com os clientes servindo-os com qualidade.” (Azédo & Alves,

2013, p. 182).

A variedade de conceitos é assim explicita no artigo de Hemais, Oliveira e
Casotti (2003, p. 106), que mencionam que essa variedade “de relagées e definigées é,
inclusive, uma das criticas ao marketing interno, criando confusdo sobre o que esta

atividade efetivamente representa, e o qué, como, e quem deve desenvolvé-la”.

Pode-se assim afirmar que este conceito/definicio de Marketing Interno
abrange uma multiplicidade de interpretacdoes, pois a grande parte da sua literatura,

reflete-se num vasto namero de significacdes relativamente ao seu foco.

Contudo a abordagem de Marketing Interno dever ser percebida como um
esforco planeado para ultrapassar uma resisténcia a mudanca, motivando e
integrando os seus colaboradores para uma maior orientacao aos clientes, sendo este

compreendido como uma complementacao da gestdo de pessoas.

Anteriormente, Jou, Chou e Lu (2008), afirmaram que o Marketing Interno
relaciona-se com “a satisfacdo profissional, o comportamento orientado para o cliente,
0 suporte organizacional, o comprometimento organizacional e a socializagdo dos

grupos de trabalho”, o que leva a uma alteragdo da satisfacdo dos clientes.

Uma definicdo mais abrangente é a de Berry e Parasuraman (1995, p. 179),
referindo que “o marketing interno é o processo de atrair, desenvolver, motivar e reter

os empregados qualificados através de empregos que satisfacam as suas necessidades”.

Segundo Gronroos (1981), “o marketing interno consiste em vender a
organizagdo aos seus empregados”. Além disso, o marketing interno, deve ainda ser
considerado como um conceito abrangente, reunindo diversos dinamismos internos

da empresa.

Joseph (1996) alarga o conceito, afirmando que “a aplicagdo do marketing, bem

como de técnicas e principios da gestdo dos recursos humanos e teorias relacionadas,
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para motivar, mobilizar e gerir empregados, a todos os niveis da organizagdo, de forma

a melhorar continuamente o modo como servem os clientes externos e uns aos outros”.

Joseph (1996) reflete ainda para necessidade do Marketing Interno ser
aplicado a todos os membros da organizacdo, mas com especial atencao aos
colaboradores que desempenham func¢des diretas com o cliente externo, pois sdo
estes que “dao a cara” pela empresa, conotando impressoes dos servigos/produtos da

marca que representam, por exemplo, relativamente a qualidade.

Para Brum (2000) cit. in. Bochi (2011) o Marketing Interno tem como intuito
despertar positivamente os sentidos dos colaboradores, permitindo a empresa

relacionamentos mais saudaveis, duradouros e produtivos.

Afirma ainda Matos (2009, p. 93), que “para o bem da produtividade, as pessoas
ndo podem ser consideradas pelos gestores como extensées das mdquinas”. “As pessoas
produziam mais quando motivadas por uma causa, quando estimuladas e
principalmente ouvidas, consideradas e respeitadas pela organizagdo”. Suportando
assim a afirmacao que o cliente interno é o seu publico mais préximo e o responsavel

pela existéncia da empresa.

Para Costa (2003, p. 66) o Marketing Interno é “uma metodologia de gestdo que
através de meios, métodos e técnicas tem por objectivo atrair, reter e desenvolver os
Clientes Internos, satisfazendo as suas necessidades e possibilitando-lhes a flexibilidade
necessdria para responderem com eficdcia as exigéncias da envolvente em geral e do

Marketing em particular”.

Oliveira (2010) defende que o Marketing Interno focaliza-se no
desenvolvimento de relagdes mais eficazes entre todos os colaboradores da empresa,
mesmo entre niveis diferentes de hierarquia, permitindo uma maior fluidez da
informacdo, satisfazendo as necessidades dos clientes internos e ainda, por

consequéncia, dos clientes externos.

O conceito de Marketing Interno surge como uma preocupacdo fundamental a

satisfacao das respetivas necessidades dos colaboradores das empresas.
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Considerando assim, que o Marketing Interno é um marketing direcionado
para o interior da organizacdo e “um instrumento do universo comercial a servigo da
venda de ideias no interior da organizagdo”, “permitindo conceber e promover ideias,
projetos ou valores que lhe sejam tteis”. (Freitas, Becker, & Caravantes, 1994, p. 25).

Consegue-se assim fortalecer o envolvimento dos colaboradores com a organizacao.

Pode-se entao concluir que o fator humano nas empresas tem vindo a assumir,
cada vez mais, um papel indispensavel para uma maior diferenciacdo perante a
concorréncia. Atuando no sentido de uma melhor percecao do “mercado” interno da
empresa, reconhecendo as caracteristicas e necessidades dos colaboradores,
contribuindo para uma melhor resposta, aumentando o nivel de satisfacdo e

motivagdo relativamente as fungdes que os colaboradores desempenham.

Na verdade e segundo Chiavenato (1999) cit. in. Brambilla (2005, p. 25) afirma
que “as organizagdes excelentes ndo sdo as que detém a tecnologia mais avangada e
sofisticada, mas aquelas que sabem extrair o mdximo proveito das suas tecnologias
atuais”. Assim sendo, o fator humano encontra-se por de tras de todos os aspetos

referidos.

[ ——— Produto.
AS EMPRESAS

Mudan(,‘a do mercado direccionaram-se COM O INTUITO DE UMA

Clientes > Diferenciacao

1 sob influéncia

Colaboradores

l sob influéncia

Marketing Interno conceito ainda muito vasto

[dep. recursos humanos dep. comunicagio dep. marketing dep.administrativo ][ todos os dep. ]
—_— V\/ L

\dep. - departamento

Fig. 1 - Esquema resumido da origem do Marketing Interno.

Fonte: Elaboragio proépria.
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Marketing Interno

através de meios, métodos e técnicas
( atrair oo e envolver .o unicar )

reflete em

Saudaveis Ideias

RELACIONAMENTOS Produtivos CONCEBER Valores
PROMOVER .

Duradouros Projetos

reflete em

> ATRACAO v :
DESENVOLVIMENTC > COMUNICACAO

> PRODUTIVIDADE - tl > COMPETIVIDADE
reriete numa

Fig. 2 - Esquema do impacto do Marketing Interno.

Fonte: Elaboragio prépria

2.2 Felicidade organizacional

Antes de percorrer toda uma analise dos fatores ligados ao Marketing Interno,
sera necessario compreender e descrever o significado do termo felicidade, pois este
detém ligacdes com alguns dos termos a descrever mais a frente, de forma mais

ampla e abrangente.

Argyle (1994) cit. in. Vasconcelos (2012, p. 8) confirma assim que a felicidade
estd cimentada num grande numero de aspetos que a influenciam. Pois esta tem,
segundo Alberto (2000) cit. in. Vasconcelos (2012, p. 3), “uma relagdo emocional, além
da racional, do homem com o trabalho e a contraposi¢do entre os seus desejos”
consoante “a sua avaliagdo a respeito do que lhe é possibilitado através desse trabalho”
permitindo dar lugar a felicidade relativamente a sua atividade, em termos

particulares, mas também a sua vida completa em termos gerais.

Refere ainda Alberto (2000) cit. in. Vasconcelos (2012, p. 6) que “a realizagdo,
a satisfagdo, o prazer, a alegria sdo as metas alcangadas na busca da felicidade” que

contribui para uma maior motivacdo pessoal e profissional.
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Querendo assim dizer que, segundo Veenhoven (2008), a felicidade é um
estado particular da mente, em que cada pessoa faz uma analise global da sua vida
como um todo, e que apesar de ser um caracter particular, este abrange todos os
dominios da vida pessoal e ndo apenas alguns. Querendo assim dizer que resulta de

um acumular de experiéncias durante toda a vida da pessoa.

Percebe-se assim o conceito de felicidade, como refere Carvalho et. al. (2010),
“equivalente ao bem-estar subjetivo, como chamado, na Psicologia Positiva, o ramo

desta ciéncia social que visa a entender o que faz as pessoas se sentirem felizes”.

Pode-se entao afirmar, que as pessoas necessitam de cuidado e orientacao,
pois, como referido anteriormente, estas sdo influenciadas por fatores internos e
externos, estando assim sujeitas a uma grande diversidade de problemas, tanto a
nivel pessoal, como financeiro, profissional e outras preocupacgdes. Estes fatores vém
assim a influenciar o desempenho dos mesmos. Por isso, é da importincia das

empresas motivar e oferecer, se possivel, “ajuda” aos seus colaboradores.

Concluindo assim que a felicidade pode ser afetada por varios fatores de
contexto, que influenciardo o comportamento das pessoas nos diversos meios. Em
suma, surge a necessidade de trabalhar alguns desses fatores com o objetivo de criar
e proporcionar impacto para um melhor desenvolvimento e desempenho dos
mesmos em termos profissionais, que, em contrapartida, ira afetar, ndo s6 as

contribuicdes em proveito das empresas, mas também em termos pessoais.

2.3 Caracterizac¢ao dos publicos das empresas

Sera necessaria a percecao do sentido de publico, pois este é o sujeito de
estudo do Marketing Interno com grande relevancia para o desenvolvimento das
empresas. Segundo Philip Kotler (1998, p. 586), o publico é um grupo que tem
interesse ou impacto sobre as conjunturas da empresa com o intuito de atingir os

seus objetivos.

Kotler (2003, p. 58), afirma ainda que “as empresas devem desenvolver uma

proposicdo de valor cativante, ndo s6 para os clientes, mas também para os
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empregados”. Pois o intuito do Marketing Interno é tratar os colaboradores como

clientes, oferecendo a todos, sem diferenciacao, estimulos de bem-estar.

Rego (1984, p. 101) considera apenas a existéncia de dois tipos de publicos, o
publico interno, constituido por empregados, e externo por acionistas, revendedores,

concessionarios, consumidores.

Mas Rego (1984, p. 47) declara mais especificamente que, “o publico interno é o
grupo que estd mais préximo da empresa”, onde os seus comportamentos profissionais
sdo determinantes nas suas vidas. Afirma ainda que, devido a esses comportamentos,
qualquer informacao relativa ao trabalho, influencia as atitudes dos colaboradores,
pois “a publicagdo interna é, até certo ponto, o tnico veiculo que traz mensagens, cujas
fontes sdo os proprios trabalhadores”, onde essas mensagens sdo partilhadas com as
suas familias. Querendo assim dizer que estas “também participam do mundo da

empresa, porque dependem dela”.

Em contrapartida, Cesca (2012) faz referéncia a trés tipos de publico, o
interno, o externo e o misto. Andrade (2005) igualmente considera que, o publico
interno é composto pelos colaboradores das empresas de todos os patamares, ja o

publico externo sao os clientes finais da empresa, melhor dizendo, os particulares.

Mas a controvérsia reside no publico misto, constituido por acionistas,
distribuidores, revendedores e fornecedores. Andrade (2005) afirma assim que,
apesar destes possuirem ligacdes muito chegadas com as organizacdes e dos seus
manifestos serem parecidos as reacgdes do publico interno, “ndo se pode deixar de
notar que essas espécies de publico também se apresentam com caracteristicas de
publico externo. Dessa maneira, seria mais interessante classificd-los na categoria de

publico misto” (Andrade, 2005, p. 92-93).

Suportando assim que o publico é o elemento fulcral do Marketing Interno nas
empresas, ha entdo a necessidade de o satisfazer, de forma a objetivar o alcance da

felicidade do mesmo para um melhor e maior desempenho.

Porém ndo esquecendo e tendo sempre a aten¢do que as pessoas, COmo seres

humanos, possuem diferentes personalidades, tal como histdrias pessoais privadas,
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dotadas de diferentes tipos de conhecimento, habilidade e competéncias imperativas
adequadas a gestdo dos recursos das organizacoes, pois pessoas sdo pessoas € nao

meros recursos das empresas onde estdo inseridas (Pereira, 2014, p. 3).

Sera assim essencial estas serem consideradas, pois sdo a origem da obtencao
do sucesso, visto que as pessoas podem colaborar no aumento ou na reducao das
forcas e fraquezas da empresa, dependendo assim do modo como que sdo tratadas

(Pereira, 2014, p. 5).

Para isso, é necessario perceber também que, as pessoas sdo apenas 10% de
vocagao e 90% de adaptagdo, criando a possibilidade de gerar uma maior satisfagao
no trabalho e obtendo uma maior ligacdao a empresa onde trabalham, referido por

Brum (2003, p. 26).

Como Brum (2003) explicita, que quanto mais uma pessoa trabalha, mais esta
aprende, que por sua vez, cria um maior gosto pelo que faz, o que provoca um maior
desejo de aprender. Entdo trabalha mais para satisfazer esse desejo de aprender mais,

completando e repetindo esse mesmo ciclo (Brum, 2003, p. 26).

Acrescentando ainda que, a empresa possui assim recursos, no sentido de
oferecer um ambiente de bem-estar, no caso psiquico, como referido anteriormente,
como também fisico. Originando-se um sentimento de maior felicidade e satisfagcao no

meio profissional, que em contrapartida influenciara o meio pessoal.

Esses recursos passam pela consciencializagdo das diferencas existentes em
cada pessoa, aproveitando-as como fonte de crescimento, como é o exemplo também
da concec¢do dos canais de comunicac¢do abertos e diretos, que contribui para relacées

profissionais mais fluidas e claras.

2.4 Comunicac¢ao

Um dos focos para a relacdo do publico interno e o Marketing Interno é a
comunicacao interna, pois é uma forma de passagem da informacgdo, de uma entidade

para outra, dentro da organizacao, afetando assim o desempenho dos colaboradores.
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Este poder de comunicagdo pode ser encontrado no comportamento, isto é, na

necessidade que temos em demonstrar aquilo que dizemos (Brum, 2003, p. 21).

A comunicagdo deve ser tomada como instrumento do Marketing Interno para
melhorar e fortalecer os relacionamentos entre empresa e colaboradores, incentivado

o “dar e receber feedback” (Brum, 2003, p. 33).

E importante ainda referir que esta comunicacdo deve estar ajustada aos
objetivos funcionais da empresa, como refere Kunsch (2002, p. 156) descrevendo que
“deve existir total assimilagdo da ideia por parte da ctuipula diretiva, dos profissionais
responsdveis pela implementagdo e dos agentes internos envolvidos. Caso contrdrio, 0s

programas a serem levados a efeito correrdo o risco de ser parciais e paliativos”.

Esta comunicacdo interna pode ser definida, segundo Curvello (2012, p. 22),
como “um conjunto de agdes que a organizagdo coordena com o objetivo de ouvir,
informar, mobilizar, educar e manter coesdo interna em torno de valores que precisam
ser reconhecidos e compartilhados por todos.” Ja Kunsch (2002), separa comunicag¢do

interna e comunicacao administrativa.

Como é mencionado por Deshpande e Webster (1989), os empregados tém de
entender o fundamento dos seus trabalhos e as relagdes com os outros, bem como as

normas, ideologias e valores da organizagdo como um todo.

Confirmando assim Marques (2010, p. 2) que “a comunicagdo interna
apresenta-se assim como uma técnica eficaz de disseminagdo dos valores, cultura e
objectivos da organizagdo, que deve ser parte integrante dos programas de marketing
interno” e que, hoje em dia, as organizacdes tém nocdao de que empregados mais
satisfeitos e motivados conduzem a um melhor desempenho perante os seus clientes

externos.

Matos (2012) cit. in. Ochoa (2014, p. 112), refere que “os funciondrios sentem a
necessidade de participar das decisoes e de conhecer melhor a empresa para a qual
trabalham. Isso mexe com a identidade cultural. A pessoa pensa e age conforme as
influéncias e os fatores condicionadores do seu meio ambiente”. Querendo assim dizer

que um profissional bem informado sobre os varios fatores da empresa, este ira
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sentir-se respeitado e valorizado. Consequentemente o seu trabalho tera uma melhor

e maior producao.

Tal como Soyars e Brusino (2009) cit. in. Campanico (2012, p. 41), afirmam
que “empregados informados tém um sentimento de orgulho no que a sua empresa se
esforca para alcangar, bem como uma sensagdo de poder conferida pelo papel que tém

em ajudar a atingir essas metas.”

Esta partilha de informacao é o resultado da comunicac¢ao interna que, como se
pode comprovar anteriormente, é a melhor estratégia de aproximacdo dos

colaboradores com a empresa.

Pode-se assim afirmar, que este é um dos caminhos para a motiva¢do dos
colaboradores, isto é, permite estabelecer um maior estreitamento da relagdo entre a
empresa e os colaboradores, pois as pessoas nao sao felizes num ambiente onde a

integracdo ndo existe entre elas. (Brum, 2003, p. 39-41).

Informacdo e integracdo sao entdo consideradas como elementos que
contribuem para uma maior motivagdo, como é o exemplo da partilha de informacao
com os colaboradores, influenciando o sentimento de integracdo dos mesmos perante
a empresa, alcancando assim um crescimento maior a nivel pessoal e profissional.

(Brum, 2003, p. 39).

Mas este facto ndo pode ser da responsabilidade total da empresa, pois cada
colaborador constréi aquilo que ambiciona, tal como a perce¢io da mesma

informacao pode ser percebida de forma diferente por cada um.

2.5 Satisfacao

Satisfacdo, ligada ao meio empresarial, surge, segundo Rodrigues (1998) cit. in.
Garcia et. al. (2013), “a partir da década de 50 que surgiram teorias tentando explicar

que a produtividade e a satisfagdo do trabalhador estavam completamente associadas”.

Maria Santos



II nm THE MARKETING SCHOOL

Pois, segundo Sampaio (2003) cit. in Garcia et. al. (2013), foi a partir da década
de 90 que surgiu a complexidade das empresas, onde a produ¢do em massa originou a

uma maior desumanizac¢ao do trabalho.

Contribuindo para que muitos gestores se consciencializassem de que a
qualidade de vida dos colaboradores ndo podia estar desassociada ao trabalho, pois
essa desumanizac¢do contribuiria, a longo prazo, para deterioragdes direcionadas nao

s6 aos colaboradores, mas como também a toda a empresa (Garcia et. al,, 2013, p. 4).

Afirma-se assim, que a satisfagdo é um elemento essencial para o bom
desenvolvimento das empresas, pois este influencia a forma como o colaborador

pensa, sente e atua perante o seu empregador.

Nas empresas, € a satisfacdo que despoleta para um bom desenvolvimento dos
colaboradores em termos pessoais e profissionais. Na verdade “50% das
possibilidades de felicidade de uma pessoa estdo relacionados com aquilo que ela faz,

produz ou gera para a sociedade” (Brum, 2003, p. 30).

Tal como Marafuga (2012, p. 26) afirma, “um trabalho sé tem sentido para uma

pessoa quando ela o acha importante, util e legitimo”.

Refere ainda Martins (1984) cit. in. Martins et. al. (2006, p. 196), que “0 homem
usa a sua bagagem individual de crengas e valores para avaliar o seu trabalho” ,
permitindo que essa avaliacdo seja fruto de um estado emocional que podera
provocar sensa¢des agradaveis, originando a satisfacio do trabalho, ou
desagradaveis, conduzindo a uma insatisfagdo do mesmo, pelo que suscetivel de

causar assim diferentes comportamentos nos colaboradores.

A visao de Rego, A. (2001) alude que “a satisfacdo no trabalho estd relacionada
ao tratamento de justica e de respeito a que o ativo humano é submetido.” Por
consequéncia sao mais empenhados no seu trabalho profissional e manifestam
menores intencdes de abandonar a empresa, adotando mais comportamentos de
cidadania, sentindo mais confian¢a na empresa, denotando assim indices inferiores
de absentismo, expressando niveis superiores de desempenho pessoal e originando

um maior nivel de satisfacdo no trabalho.
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Assim é importante ter atencdo a satisfacdo dos colaboradores, dado que esta
pode ser fortemente afetada consoante o comportamento da lideranga e da cultura

estipulada das organizacdes junto dos mesmos.

O que traduz a uma influéncia na produtividade, tal como Antonakas, N. e
Mironaki, A. (2009) cit. in. Campanico (2012), afirmam que “para a organizagdo, a
satisfacdo no trabalho dos seus trabalhadores significa uma for¢a de trabalho motivada

e comprometida com um desempenho de alta qualidade”.

Alleyne (2012) cit. in. Campanico (2012), partilha da mesma opinido, pois
segundo as suas pesquisas, as empresas que demonstraram um nivel de grande
satisfacdo dos funciondrios, tendiam a melhorar em termos do aumento do seu
retorno de rentabilidade. Acrescentando ainda que as empresas ndao devem tomar os

seus colaboradores como garantidos.

Pode-se afirmar que existe um vasto niumero de aspetos que podem influenciar
a satisfacdo, como é o exemplo das pausas para descanso, grupos informais no
trabalho, o feedback positivo, entre outros. Afirma-se assim que o salario é um fator
base mas ndo essencial para o processo da satisfagdo no trabalho, declarado por

Taylor (1947) cit. in. Martins et. al. (2006, p. 196).

Querendo assim dizer que a satisfacdo no trabalho dependerd muito do
sucesso dos processos do Marketing Interno, pois estes sdo a origem de eriarem uma
visdo positiva do trabalho desempenhado. Em contrapartida, esse contentamento
contribui ainda para um maior comprometimento da parte dos colaboradores com a
empresa e também uma motivacdo cada vez maior, relativamente ao trabalho que

desenvolvem e na envolvente em que o desenvolvem (Shekary et. al. 2012).

Estabelece-se desta forma um mutuo respeito e confiangca entre os
colaboradores e a empresa, onde as vantagens sdo repartidas em ambas as partes,

enaltecendo-se sempre uma boa comunicacao entre ambos.

Em suma, a satisfacdo no trabalho resulta de diferentes fatores a serem

satisfeitos pelos colaboradores, isto é, se o trabalho atende a realizacdo das

necessidades dos individuos para o seu bem-estar (Martins et. al., 2006, p. 197).
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Como é o exemplo de as empresas respeitarem o direito dos seus colaboradores,
oferecendo-lhes oportunidade e suportando-os nas suas perspetivas futuras de
carreiras, transportando para um sentimento de orgulho pelo trabalho prestado pelos
mesmo, proporcionando assim aos colaboradores uma vida emocionalmente

satisfatdria, como Bom Sucesso (1998) cit. in. Garcia et. al. (2013) afirma.

Como Boog (1999, p. 179) cit. in. Brambilla (2005, p. 24) acredita que “quanto
mais as organizagdes investem na capacidade dos seus colaboradores, mais sucesso
apresentam, obtendo melhores desempenhos nas suas estratégias e objetivos

organizacionais”.

2.6 Comprometimento

A comunicagdo interna, contribui assim para um maior comprometimento dos

clientes internos com a empresa.

Filho e Godoy (2006, p. 5) referem que “as pessoas tornar-se-dGo comprometidas
a partir das suas proprias agées, que, por sua vez, refletem-se em comportamentos
futuros, ocasionando a criagdo de um lento, porém resistente vinculo com a

organizagdo”.

Tal como Vance (2006) cit. in. Campanico (2012), acredita que a satisfacao dos
colaboradores no seu ambiente de trabalho, passa pelo orgulho que estes tém pelo
seu empregador, no sentido de estes (colaboradores) gostarem e acreditarem no que

fazem e serem valorizados pelo seu desempenho.

Assim a missdo, visao e valores da empresa vao de encontro aos valores dos
funcionarios, pois assim existira um maior envolvimento (Campanico, 2012, p. 36).
Pois as pessoas, segundo Rampersad, H. (2006) cit. in. Campani¢o (2012, p. 37), ndo
gastam energia nem trabalham com dedicacdo se nao acreditarem ou concordarem

com o que estao a fazer no seu meio profissional.

De facto os colaboradores envolvidos estdo conscientes do contexto da
empresa, trabalhando de forma a melhorar o seu desempenho em prol da

organizacdo. Robinson et. al. (2004) cit. in. Markos e Sridevi (2010) definem
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envolvimento como “uma atitude positiva realizada pelo empregado para a
organizagdo e para o seu proprio valor”. Afirmando ainda que o envolvimento esta
relacionado com afeicdo e compromisso, tal como a vontade de evoluir num esforgo

para a contribuicao do sucesso da empresa.

Mas Soyars e Brusino (2009) cit. in. Campanigo (2012, p. 41), vdo mais a fundo,
assegurando que os funcionarios comprometidos estdo consciente e
inconscientemente ligados ao seu trabalho, isto é, mentalmente e emocionalmente

ligados.

O comprometimento tem portanto inevitavelmente um papel fundamental
para uma boa aplicacio do Marketing Interno, pois as constantes alteracdes no
ambiente de negocios exigem que haja uma ligacdao direta entre o trabalhador e a
empresa. Utilizando por isso a comunicacdo como catalisador de informacdes,
estimulando o individuo a atingir os objetivos da empresa, contribuindo assim para o
desenvolvimento do comprometimento, que tem vindo a ser considerado como

responsavel pela manutencao dos relacionamentos.

Segundo Tachizawa, Ferreira e Fortuna (2006) cit. in. Ochoa (2014, p. 114- -
115), os pontos essenciais para a realizacdo de Marketing Interno sdo, por exemplo,
“a descentralizagdo da autoridade”, o apoio ao colaborador “para que cres¢a
profissional e pessoal” (aproximando-se da realizacdo dos objetivos da empresa) e
ainda um cuidado na selecdo de funcionarios, assim “devem procurar mais do que
conhecimento técnico” considerando igualmente “outras qualidades, como a

capacidade de trabalhar em equipa.”

A estreita relacdo dos colaboradores entre si e entre a empresa, contribui para
uma maior motivacao e satisfacdo dos mesmos, como Kotler (1998) refere que o
principio base “consiste em a organizagdo deixar de se concentrar em transagdes para
se preocupar com a construgdo de relacionamento lucrativos de longo prazo com os

clientes”, o que permitira oferecer uma maior satisfacao e valor.

Brum (2008, p. 56) complementa ainda que “um bom fluxo de informagées é a

principal estratégia de aproximagdo da empresa com o seu publico interno”,
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considerando assim os canais de comunicacdo como sendo o suporte primario do

Marketing Interno.

Encarando igualmente essencial a existéncia de um maior e melhor nivel de
informacao disponivel, relativa a empresa e as suas caracteristicas, destinadas ao

publico interno, pois “ninguém gosta daquilo que nédo conhece” (Brum, 2003, p. 46).

Como é o exemplo da disponibilizacao de informa¢ao como, quem é a empresa,
onde é que esta atua, qual o seu negocio entre outras, como ainda a missdo, visao e
valores. Mas a maior dificuldade nio estad no desenvolvimento destas ultimas trés,
mas sim conseguir que estas encontrem um lugar na mente e no coragdo dos

colaboradores.

E como também “ninguém luta por aquilo que ndo sabe o que é e ninguém
informa sobre o que ndo sabe”, como Brum (2003, p. 47) afirma, é assim de grande
relevancia incluir os colaboradores como fator importante para o sucesso dos
processos, tentando fazer com que os colaboradores se envolvam com os objetivos e
conceitos da empresa, completando assim a importancia de uma informacao

corporativa bem trabalhada.

2.7 Motivac¢ao

Para uma melhor compreensao da motivacdo é necessario incluir o sentido da
palavra, que quer dizer movimento para a agdo e é resultante de forcas interiores.
Esta ao longo dos tempos tem vindo a evoluir, sendo que a atencao recai, hoje
em dia, para uma motivacdo mais direcionada para as emocgdes, para a interioridade
das pessoas, como os seus sentimentos, denominando por motivac¢do intrinseca, ndao

desfazendo da motivac¢do extrinseca e das necessidades basicas.

Esta direcdo, para uma motivacdo intrinseca, foi tomada em maior
consideracdo pois € vista como uma “medida” a longo prazo, enquanto a extrinseca é

considerada como uma motivacdo a curto prazo, como é o exemplo dos prémios

monetarios, referido no livro Drive de Daniel Pink (2009).
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Afirmando ainda Campanico (2012, p. 60), que uma pessoa, motivada
intrinsecamente, procede por gosto ou por estimulo inexplicavel e ndo por fatores
externos como as recompensas ou até mesmo pressoes, isto é, esta ligada a um
desenvolvimento exclusivamente direcionado para o prazer inerente. J4 a motivacao

extrinseca esta ligada a concretizacdao de um determinado objetivo.

A motivacdo segundo Berry e Parasuraman (1995) citados por Hemais et al.
(2013, p. 15) considera que “o empregado deve ser motivado e valorizado, satisfazendo

as suas necessidades”.

Criando assim um desafio as empresas, isto é, “fazer com que os seus
colaboradores se tornem decididos, confiantes, comprometidos, estimulados e,
fundamentalmente, que consigam atingir os objetivos da organizagdo através do
trabalho desenvolvido”, que se encontram ligados a “necessidades, expectativas,
incentivos e objetivos individuais, reforcos positivos, reconhecimento, tomada de decisdo

na seu grupo de trabalho”. (Azédo & Alves, 2013, p. 183).

Para isso, e segundo Pereira (2014, p. 5), é preciso primeiramente preparar e
habilitar incessantemente os colaboradores, e, em seguida, o reconhecimento do

trabalho dos mesmos e ndo apenas os aspetos monetarios.

7

Para o processo de motivacao dos funcionarios, a informacao é o elemento
chave, sendo esta o produto da comunicacdo interna. Como Brum (1998, p. 30)
afirma, os funcionarios ndo se sentirdo motivados sem uma informa¢ao coerente,
clara, verdadeira, logica, centrada e bem trabalhada, por maiores que sejam os seus

beneficios e incentivos.

Querendo assim dizer que, a implementacdo de uma comunicacdo mais
democratizada, onde o processo vertical é feito de cima para baixo mas também de
baixo para cima, conduz a uma maior motivacgao, pois coloca os colaboradores numa

posicdo de maior importancia (Brum, 2003, p. 42).

Como ja referido, a integragdo é um outro caminho da motivacao, que nao deve
ser desprezada, apesar de esta ser a mais dificil de alcangar, considerando assim

importante a troca de experiéncias com as diversas areas da empresa. Mas estas
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devem acontecer paralelamente a todo o esfor¢co da informagao (Brum, 2003, p. 54,

61-62).

Mas George (1990) e Gronroos (1995) citados por Hemais et. al. (2013, p. 105),
destacam que “somente a motivagdo seria insuficiente para o alcance de resultados
superiores”, e chamam ainda a ateng¢do para a necessidade de conceber um sentido

para o mercado.

2.8 Sintese do capitulo

A nova area de agdo do Marketing Interno é cada vez mas relevante no que diz
respeito a competitividade das empresas. A sua atuacdo s6 podera fazer sentido
enquanto enquadrada numa perspetiva estratégica da empresa, passando por uma
consciencializacdo por parte de todos os elementos intervenientes que sustentam a

atividade das organizacdes.

A sua percec¢do ganha assim uma grande importancia nas empresas nos dias de
hoje, possibilitando um maior desenvolvimento das mesmas, transportando, ndo so
para a realizacdo do objetivo de diferenciacdo, que é cada vez mais relevante, no

impacto exterior, como também no interior das empresas.

Consoante a perce¢do/estudo das varias necessidades dos colaboradores,
como a motivacao, comprometimento, comunica¢do, entre outros, nos seus meios
profissionais, esta percecdo contribui para um maior proveito e para uma maior

evolucdo e bem-estar das empresas relativamente aos seus concorrentes.

Estas necessidades variam de empresa para empresa, pois cada uma possui
uma cultura organizacional diferente, querendo assim dizer que é necessaria a
compreensao dos conceitos envolventes no Marketing Interno, para uma melhor
percecao de como atuar, no seu meio profissional, com intuito de um maior

desenvolvimento da respetiva empresa.

Sem esquecer, que existe, ainda, a varidvel do fator de maior importancia de

diferenciacdo, as pessoas, que sao o ponto fulcral de todo o processo de
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desenvolvimento das empresas e sdo também possuidoras de diferentes gostos,

caracteristicas e desejos.

Fatores
como
COMUNICACAO SATISFACAO COMPROMETIMENTO | MOTIVAGAO
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dos )
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Fig. 3 - Esquema dos fatores do Marketing Interno.

Fonte: Elaboragio prépria.

Maria Santos



II nm THE MARKETING SCHOOL

CAPITULO 3 - Metodologia

3.1 Descricao do problema

O assunto a retratar neste trabalho é orientado para o Marketing Interno, pois
este tem vindo a atingir um papel importante nas empresas. Como referido na revisao
da literatura, as empresas tém hoje em dia dificuldades em debater-se com a
concorréncia, onde a diferenciacdo aparece como fator essencial para captarem o seu

publico externo.

E para isso sera necessario todo um cuidado em termos da empresa, querendo
dizer com isto que, a forma de uma maior diferenciacdo, que hoje em dia as empresas
tentam alcangar, devido a uma enorme variedade de produtos/servigos idénticos, é
através do fator humano. Direcionando assim a forma como os seus colaboradores

atuam perante o meio envolvente em termos profissionais.

Assim adquire-se entdo como propdésito a compreensao da envolvéncia e da
interacao dos colaboradores perante a empresa, proporcionando-lhes motivagoes
para um desempenho exemplar ou pretendido e contribuindo para uma maior
satisfacao das suas respetivas necessidades. Alcancar a sua percecdo e comprovar o
seu impacto segundo algumas alteracdes da condicdo do publico interno das

empresas, traduz para ambas um maior beneficio.

Pretende-se contudo compreender, ndo s6 até que ponto o marketing interno
pode influenciar o desempenho dos colaboradores, mas também se a sua satisfacao
possibilitara a correspondéncia de uma maior produtividade para a empresa, que em

contrapartida ira beneficiar o cliente externo.

3.1.1 Objetivos

Tracando como principal objetivo, o de destacar as formas mais adequadas a
serem adotadas na empresa, para que exista um bom funcionamento interno e, em

contrapartida, entender o que este pode transmitir para o exterior.
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A relevancia deste tema, tem como principal intuito o bom funcionamento da
empresa internamente, com a intencdo de conseguir transmitir aos seus clientes
finais que a empresa nao tem “falhas”, que consequentemente permitira conduzir a
uma maior confianga entre o cliente e a empresa, relativamente ao servigo/produto,

diferenciando o mesmo dos seus concorrentes.

Desta forma o objetivo geral passara pela investigacdo da influéncia do
marketing interno numa empresa, conseguindo-se perceber de que maneira este

pode influenciar o desempenho dos colaboradores.

Especificando os objetivos perante a percecao e implementacdo de acdes mais
relevantes destinadas aos colaboradores, afetando os seus desempenhos com mais
precisdo. Percebendo ainda quais sdo as suas motivacdes, os objetivos que conduzem

a uma maior satisfacdo/realizacao.

Compreendendo afinal o valor dado pelos colaboradores em relacao ao
sentimento adquirido através do seu envolvimento em projetos da empresa e
também a importancia dada a uma comunicacdo aberta perante os clientes e até

mesmo entre si.

Tem-se como propoésito a investigacao da compreensado dos colaboradores em
relacdo ao marketing interno, querendo assim estudar se estes percebem se certos

atos podem influenciar o seu desempenho.

Com o proposito de perceber quais sdo as suas motivagdes e descobrir quais os
principais fatores para o seu desenvolvimento, como é o exemplo das recompensas
monetarias, ou da implementacao de atividades (como eventos), ou da integracdo dos
colaboradores em acoes da empresa, ou do uso de revistas com informagao interna
(melhor trabalhador do més, da seccdo da oficina, da seccao de carros usados, da
secc¢do de carros novos, da seccdo da contabilidade, noticias sobre a empresa...), entre

outras.

A compreensdo das agdes permitira melhorar o desenvolvimento da

comunicacao, da satisfacdo, do envolvimento e desempenho dos colaboradores.
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3.2 Universo da amostra

Para o universo desta pesquisa definiu-se uma empresa do sector automovel,
a empresa do Grupo Filinto Mota, que atua no mercado automovel em Portugal na

zona Norte do pais, ha 80 anos.

Esta é composta pela unidade de Matosinhos, Campanha, Guimaraes,
Famalicdo e Braga. Detendo ainda uma filial na Maia de viaturas novas e um stand em
Paredes com viaturas usadas. Dispondo também de uma rede de agentes espalhados

pela zona norte.

Y

Relativamente a unidade de Braga esta disponibiliza diferentes tipos de
produtos e servicos. Contendo assim a seu cargo um posto de abastecimento Cepsa,
uma oficina Bosch, um stand Honda (SCAM) de viaturas novas, tal como a respetiva
oficina, completando com uma oficina direcionada a marca Citroén, uma seccao de

pecas com venda ao publico e ainda um Stand Citroén com viaturas novas e usadas.

Ja as unidades de Famalicao, Guimardes e Campanh3, sdo constituidas por
stand Citroén (viaturas novas, usadas), seccdo de pecas com venda ao publico e

oficina (direcionadas mais para multimarca).

A unidade de Matosinhos é considerada a sede do Grupo Filinto Mota, onde
0s servicos internos sdo mais centrados, como os recursos humanos, contabilidade,
entre outras areas. Esta unidade contém ainda a parte da oficina (multimarca), do
stand (viaturas novas e usadas), da seccao de pecas (com venda ao publico), e ainda a

Protector (seguradora) e a First Rent (aluguer de viaturas).

Devido a sua grande capacidade de servicos/produtos, a unidade de
Matosinhos, tem por volta de 92 colaboradores contando com os administradores

(unidade que detém o maior numero de colaboradores a seu cargo).

Considerando assim uma amostra ndo probabilistica, pois este estudo sera
levado a cabo apenas aos colaboradores da unidade de Matosinhos, na Circunvalacao,
pois esta diretamente e maioritariamente relacionada com o contacto com os clientes
externos, como os vendedores de automoveis, os rececionistas de oficina, os

vendedores de pecas, a venda de seguros, entre outros.
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Nao deixando as outras unidades de fora, estas também serdo afetadas apesar
de ndo serem estudadas, por exemplo, irdo receber o mesmo tratamento que a

unidade da Circunvalag¢ao, mas ndo contardo para a avaliagdo do respetivo impacto.

Contudo, o Grupo Filinto Mota sempre teve especial atencao aos seus
colaboradores. Comprovando com a concretizacdo de jantares de Natal, das festas de
Natal para os filhos dos colaboradores, a realizagdo de uma revista interna (a Forca
Motriz) com conteddos como campanhas das oficinas e pecas, dos aniversarios dos

colaboradores, entre outros aspetos.

Contudo, ao longo do tempo, a economia do pais levou varias empresas a

reduzirem os seus custos e o Grupo Filinto Mota nao foi excecao.

Por consequéncia, esta teve de adotar varias medidas (como todas as outras)
com o intuito de permanecer erguida, uma delas foi uma reorganizacdo estrutural,
com o objetivo de manter o minimo “dos custos” possiveis para uma duracdo

favoravel do seu funcionamento.

Em contrapartida, os colaboradores sentiram o seu posto ameacado, esse
receio contribuiu para um trabalho mais individualizado com medo que a ajuda que
pudessem dar os estaria a prejudicar, bem como ao seu proprio trabalho. As relagdes
entre colaboradores ficaram assim bastante afetadas, tal como a comunica¢do entre

0S meSmos.

O impacto destas medidas levou igualmente a um afastamento das pessoas,
onde cada uma trabalhava por si e lutava pelo seu posto de trabalho, o que penalizava

o bom funcionamento em equipa.

Detendo assim como objetivo a comprovacdao de que o marketing interno
consegue ter impactos positivos numa empresa, promovendo o seu bom

funcionamento e que por consequéncia uma maior produtividade.

Em suma, esta amostra é uma parte da populacdo, detentora de todas as
caracteristicas, representando assim a sua totalidade e possibilitando a sua

generalizacdo do meio em questao.
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3.3 Métodos a empregar

Foi assim que surgiu a necessidade de trabalhar o Marketing Interno, em prol
dos colaboradores, fazendo-os ver que, apesar dos tempos dificeis que a empresa
atravessa, estes precisam de se unir para um melhor desenvolvimento da mesma,
onde os beneficios serdo gerais (para os colaboradores e empresa), criando assim um

circulo vicioso positivo e ndo negativo.

Para que o processo de desenvolvimento da empresa seja positivo, mesmo
inserida em tempos dificeis, é necessaria a adocdo de estratégias de marketing

interno que prevalecam a comunicagdo e a unido dos colaboradores.

O Marketing Interno na empresa nao tem um lugar de destaque, devido,
eventualmente, por este ainda ndo ser considerado como uma ferramenta

fundamental para o crescimento da empresa.

Uma das contribuicdes para a falta de consciencializagdo do Marketing Interno
provem do facto de este ainda se encontrar em “desenvolvimento”, relativamente as
questdes direcionadas para a sua defini¢do, relacionadas ainda a questdes que
departamento deve desenvolver, as respetivas acdes de marketing interno, por
exemplo, se serd o departamento de recursos humanos ou o de comunica¢do, entre

outros aspetos ja referidos anteriormente.

Sendo assim necessario o uso de uma metodologia de investigacao.

3.3.1 Tipo de estudo

Na metodologia de investigacdo, serd empregue o estudo de caso, pois tem
como intuito explorar, analisar, descrever e explicar os acontecimentos, nos quais

envolvem inimeros fatores.

Onde requer a obtencdo de respostas a perguntas derivadas do “como?” e do
“porqué?”, sendo assim consideradas explanatorias, isto €, justificam as forcas que
determinam o caso e reconhecem as causas que afetam o respetivo estudo, como é

afirmado por Yin (2005, p. 25).
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Yin (2005) assegura ainda que tais perguntas devem-se ao facto de
relacionarem-se com “ligacdes operacionais que necessitam ser tracadas ao longo do
tempo”. Considerando ainda que as questdes de pesquisa devem ser o foco do estudo

e passo mais importante.

Acreditando ainda que a definicdo das questdes mais significantes para um
determinado estudo exige muita preparacao. Uma das formas é conferir a literatura ja
escrita sobre o tema em estudo, sendo assim considerado como um meio para atingir

uma finalidade (Yin,2005, p. 28).

Em suma, e segundo Schramm (1971) cit. in. Yin (2005, p. 31), “ a esséncia de
um estudo de caso, a principal tendéncia em todos os tipos de estudo de caso, é que ela
tenta esclarecer uma decisdo ou um conjunto de decisées: o motivo pelo qual foram

tomadas, como foram implementadas e com quais resultados”.

Complementando assim com a descri¢ao de Jankowicz (2005, p.220-221), em
que o método de estudo de caso usa uma variedade de técnicas no ambiente de
trabalho para explorar questdes no presente e no passado e como podem afetar uma
entidade organizacional completa (estudo de caso Uinico) ou um grupo de entidades
(estudo de caso comparativo). Representando diferentes possibilidades ou posturas
para as preocupacgdes das entidades, realizando recomendacgdes para a suportar um

olhar para o futuro.

Considerando assim uma metodologia de investigacdo e ac¢do, onde existe
assim a necessidade de aplicar uma abordagem mista, onde abrange a utilizacdo de

meios qualitativos e quantitativos.

Pois um estudo que combina métodos qualitativos e métodos quantitativos,
possibilita uma maior profundidade de compreensao, bem como de informagdes

sobre a representatividade geral dessa compreensao. (Wilson, 2006, p. 105).

3.3.2 Abordagem

Relativamente aos meios qualitativos, geralmente conhecidos como a captagao

de significados e interpretacdes, a fim de descrever e explicar os comportamentos das
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pessoas, isto é, tem como intuito a investigacao e a compreensdo dos problemas que
envolvem as atitudes, através dos conhecimentos, a motivaciao, intencdes e
funcionamento das pessoas na organizacao e ainda das suas experiéncias e partilha

das mesmas com os outros, constituindo assim as realidades do quotidiano.

Existindo uma compreensdo das disposicdes e opinides, com o intuito de as
avaliar, tanto em extensao como em profundidade, indicando os sentimentos mais

dominantes.

Onde a sua amostra € relativa a um nimero de casos ndo representativos, a
sua recolha de dados é ndo estruturada, a sua recolha de dados é ndo estatistica e, por

ultimo, o seu resultado é melhorar a compreensao.

Os meios quantitativos, tém como intuito a identificacdo e apresentacao de
dados, indicadores e tendéncias observaveis, isto €, quantificar os dados e generalizar
os resultados da amostra. Esta amostra é constituida por um grande nimero de casos
representativos, possibilitando um recolha de dados estruturada e a sua analise é

estatistica, contribuindo assim para o resultado de um curso de a¢des recomendadas.

Em suma, resultam do objetivo de conceder destaque a formulagdo do
problema, da hipotese e da amostra, de forma a quantificar dados, factos ou opinides

resultantes de uma recolha das informacoes.

3.4 Técnicas de pesquisa

A técnica a usar na abordagem qualitativa sdo as entrevistas estruturadas,
destinadas a todos os cargos superiores da empresa, mais precisamente a uma pessoa
de cada departamento, pois sao estes que influenciarao os respetivos colaboradores
em estudo, com o intuito de analisar até que ponto estes tém consciéncia do
Marketing Interno e que nivel de importancia acham que este tem perante a empresa;
empregando uma observacdo meramente participante, com o intuito de comprovar e

consciencializar a grande necessidade da execucdo de acdes de Marketing Interno.

Com o objetivo de compreender o meio onde se vai atuar, pois as entrevistas

possuem vantagens como a adaptabilidade, a descoberta de ideias, o esclarecimento e
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desenvolvimento de respostas, analisando informagdes valiosas, como expressoes e

mudanca de tom. Contribuindo para uma melhor perce¢do do meio envolvente.

Relativamente a abordagem quantitativa, onde serao assim realizados varios
inquéritos. Um primeiro inquérito sera realizado antes de qualquer intervencao,
percebendo o estado dos colaboradores, tentando extrair as agdes mais relevantes
para os colaboradores, tentando perceber assim quais as suas principais

necessidades, para que o estudo em si consiga o impacto pretendido.

Contendo um numero total de 29 questdes, onde se subdividem em 3
conjuntos, as primeiras 5 sdo perguntas de identificagdo do colaborador, como idade,
formacao, entre outros; as 23 perguntas seguintes sao referentes a recolha de
informacao, isto é, das opinides dos colaboradores e, precedentemente, a ultima
pergunta esta relacionada com o controlo das acdes a serem seguidas, isto €, esta

reservada a uma escolha limitada.

Nas questdes referentes a recolha de opinido, as respostas, como ja referido
anteriormente, sao fechadas e integram a escala de Likert, onde os colaboradores
podem responder dentro de 5 estados, isto é entre um total acordo com a afirmacao

ou um total desacordo.

Sem desprezar a necessidade da realizacdo inicial de um pré-teste
(questionario-piloto), tendo como intuito a percecdo do tempo de realizacdo do
inquérito, como também se as perguntas e as instrucdes sdo esclarecedoras e se
houve alguma pergunta de dificil compreensado e que tenha de ser modificada ou até

mesmo eliminada.

Com uma primeira andlise dos resultados dos inquéritos, tem-se como intuito
descobrir, na ultima pergunta, quais as trés acdes mais votadas a serem aplicadas,
que, em seguida, serdo postas a prova, para que depois o seu resultado possa mostrar

alteracgdes significativas.

Posteriormente a essas acdes ja desenvolvidas, sera entdo realizando um novo
inquérito mais direcionado para cada agao realizada. Estes serdo aplicados tanto aos

colaboradores que participaram nas respetivas acdes, como também para aos que nao
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o fizeram. Percebendo assim, no caso dos participantes, a sua avaliacdo perante a
acdo implementada, e no caso dos colaboradores que ndo se envolveram nas acdes,
perceber os seus motivos, para que de futuro se tenha em consideracao essas
justificagcdes para que as agdes sejam mais eficazes e consigam satisfazer a maioria

das necessidades.

Por ultimo sera aplicado novamente o primeiro inquérito, mas apenas as
afirmagdes que tiveram avalia¢cdes mais baixas e que foram trabalhadas com as ac¢des,
com o intuito de perceber se essas acdes surtiram qualquer tipo de efeito nos
colaboradores, apreendendo se houve mudangas nas suas opinides e nos seus
comportamentos, em termos de atitudes, pensamentos, motivacdo, envolvimento,

desempenho e satisfacdo perante a empresa,

Com a recolha e analise dos resultados obtidos nos diferentes inquéritos,
pretende-se concluir, de forma descritiva, o grau de influéncia que certas medidas
podem ter nos colaboradores de uma empresa, tornando-se mais rentavel e

satisfatdria, o que por consequéncia sera visivel para os clientes externos.

Sector Automavel - Grupo Filinto Mota - Unidade da Circunvalagio em Matosinhos

Metodologia Mista
]
QUALITATIVA QUANTITATIVA
[ Entrevistas Estruturadas | Inquéritos
aquem? aquem?
1 pessoa de cargo superior a todos os colboradores
de cada departamento porque?
porque? sdo os colaboradores em estudo
influemciam diretamente os para que?
colaboradores em estudo tentar obter as agdes + relevantes
para que? perceber as principais necessidades
. — o estudo tenha o impacto pretendido
analisar o grau de consciéncia e
importancia do Marketing Interno
P & 12 fase 22 fase 32 fase

tem perante a empresa.

Observacdo Participante

Implementagdo de Implementacdo das ac¢oes Implementacdo de
inquéritos gerais antes| seguidos de inquéritos inquéritos gerais

de qualquer tipo de para a sua avaliacdo finais depois das
accdo acgoes

Fig. 4 - Esquema da Metodologia.

Fonte: Elaboragio prépria
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CAPITULO 4 - Resultados

4.1 Inquéritos

A realizacao dos inquéritos possibilitou uma melhor analise da influéncia que
o Marketing Interno pode ter nos colaboradores, auxiliando assim o encontro das

necessidades mais relevantes, para que estas fossem incutidas da melhor forma.

Que posteriormente a avaliacdo das necessidades incutidas permitira uma
melhor percecdo do impacto do tema em discussao, o Marketing Interno. Para isso, foi
fundamental a realizacdo de diferentes tipo de inquéritos, direcionados a todos os
colaboradores do Grupo Filinto Mota, excetuando os dois cargos administrativos,

correspondendo assim a 90 inquiridos.

4.1.1 Termos Gerais

O primeiro inquérito foi realizado apenas a 87 colaboradores, pois os outros 3

encontravam-se de baixa médica.

Contudo, permitiu uma analise geral (abrangente) com o objetivo da
compreensao do estado dos colaboradores perante a empresa onde estao inseridos. O
que proporcionou portanto a eficacia da percecao, ndo s6 do tipo de amostra que se

ira trabalhar, como também das a¢des mais importantes a serem adotadas.

Desempenhando um papel fundamental para o desenvolvimento de todo o

desenrolar do trabalho.

4.1.1.1 Analise de dados

Este primeiro inquérito permitiu portanto compreender que a amostra é
composta, maioritariamente por 40% dos colaboradores com idades compreendidas
entre os 31 e os 40 anos (quadro 1) e onde 68% dos colaboradores sao do género

masculino (quadro 2).
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0 2%
15% ®31-40 anos
41-50
o anos
16% 51-60 anos
20-
27% 0-30 anos
- 61-70 anos

32%

B Masculino

68% Feminino

Quadro 1 - Idade - Inquérito geral

bY

Quadro 2 - Género - Inquérito geral

Relativamente a area de servico com maior nimero de colaboradores, em

27%, direciona-se para a oficina, seguindo-se com uma percentagem minima de

diferenca, a area comercial com 25% (quadro 3).

10% B Oficina
10% B Comercial
Outra
11% First ou Protector
D.AF.
17% Pecas

Quadro 3 - Area de servigo - Inquérito geral

Este inquérito possibilitou ainda compreender que 47% dos colaboradores

trabalha na empresa a mais de 10 anos (quadro 4), onde as habilita¢des literarias da

maioria dos colaboradores é o Ensino Secundario com 54% (quadro 5).

8%
10% ¥ +10 anos
6-10 anos
13% até 1 ano
22% 3-5 anos
- 1-2 anos

2% )
17% B Ensino Secundario
Licenciatura
Ensino Basico
27%

Pés-graduagdo ou
mais

Quadro 4 - Funcio atual - Inquérito geral
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Terminando a analise da amostra, o inquérito possibilita também a analise da
avaliacdo do estado dos colaboradores consoante algumas afirmacoes relacionadas
com a empresa e com o trabalho que desempenham, utilizando a escala de Likert,

como é demonstrado nos proximos quadros.

0% Concordo 1% _\1%/_ 1% Concordo
Totalmente Concordo
17% Totalmente
219 Indiferente
% Concordo 46%
Discordo
73% 34% .
Indiferente Discordo
Totalmente

Nao resposta

Quadro 6 - Gosto do trabalho que realizo na Quadro 7 - Tenho os recusros necessarios para
empresa. realizar o meu trabalho.
5% 1% . 4% 1% Concordo
[ Concordo 7% r
Totalmente Indiferente
Concordo 0 Concordo
31% 21% 41% Totalmente
Discordo
63% Indiferente
26% Discordo
Totalmente
Discordo

Nao resposta

Quadro 8 - Sinto-me a vontade para ofercer ou  Quadro 9 - O meu trabalho é reconhecido.
solicitar ajuda aos meus colegas de

trabalho.
0 3%/— 1% Concordo 6% 1% Concordo
9% Totalmente 10% Totalmente
Concordo Concordo
Indiferente 45% Indiferente
0
40% Discordo 38% Discordo
Discordo Discordo
Totalmente Totalmente

Quadro 10 - A empresa mostra confianca no
meu trabalho.

Quadro 11 - A empresa permite-me desenvolver
como pessoa e profissional.
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6% 1% Concordo 20 19 Concordo
10% ° 0 Totalmente 12% & r % Totalmente
0 -~
Concordo Concordo
Indiferente Indiferente
45% 53%
0 .
38% Discordo 32% Discordo
Discordo Discordo
Totalmente Totalmente
Quadro 12 - Tenho possibilidade de contribuir Quadro 13 - Sinto-me realizado por ser ttil a
para a estratégia da empresa. empresa.
12% 3% Concordo 2% —\1% Concordo
Totalmente
Concordo
Concordo 22% Totf";llmente
50% Indiferente
30% 55%
Indiferente 25% Discordo
Discordo Discordo
Totalmente
Quadro 14 - Acordo todos dos dias com Quadro 15 - Na minha opinido, o servico oferecido
vontade de ir trabalhar. pela empresa tem qualidade e satisfaz
plenamente as necessidades dos clientes.
204 1% Concordo
13% 3% Concordo 5% —t\ ° Totalmente
Totalmente Concordo
Concordo
499, Indiferente
. 39% 53%
35% Indiferente Discordo
Discordo Discordo
Totalmente

Quadro 16 - Considero o meu superior imediato Quadro 17 - Conheco claramente a missdo, visao,
uma referéncia a nivel profissional, valores, principios e metas a que a
de forma a confiar totalmente nas empresa se propde a atingir.
suas decisoes.

6% 2% Concordo 2% \1%/_1% Concordo
Totalmente 13% Concordo
Concordo Totalmente
46% Indiferente
()
31%
61% Indiferente Discordo
37% Totalmente
Discordo
Discordo

Nao resposta

Quadro 18 - Sinto orgulho em trabalhar para Quadro 19 - A lideranca de topo é verdadeira e
a empresa. inspiradora.
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Concordo
0 0 0 0
2% _\1 % 11% 1 A’/— 1% Totalmente
Concordo Concordo
21% Totalmente
Concordo 250 Indiferente
0
0
76% Indiferente a2 Discordo

Nao resposta N
Nao resposta

Quadro 20 - Procuro atingir os meus objetivos para Quadro 21 - Sinto-me integrado o suficiente ao
que a empresa possa atingir os seus. ponto de celebrar as vitorias da

empresa.
2% 15% 1% Concordo
15% Concordo 0 Totalmente
Totalmente
Concordo
46% Concordo
249%
37% 0 60% Indiferente
Indiferente
Discordo

Quadro 22 - A empresa permite-me cumprir com Quadro 23 - Na area em que trabalho, existe
a minha missdo enquanto individuo liberdade para falar, opinar,
(na familia e sociedade). contribuir e sugerir.

8% 1% Concordo 804 2% Concordo
Indiferente 13% Indiferente

25% 37% Concordo 48% Concordo
Totalmente Totalmente

Discordo 29% Discordo

29%

Discordo Discordo

Totalmente Totalmente

Quadro 24 - Existe boa interagdo entre areas de
servigo da empresa.

Quadro 25 - Tenho sido informado sobre

mudancas da empresa.

17% c q 2% Concordo
oncordo
28% Concordo 29% 399, Indiferente
Totalmente
Concordo
350 Indiferente 30% Totalmente
Discordo

Quadro 27 - Gostava de saber o que se passa
nas outras areas da empresa.

Quadro 26 - Gostava de saber mais sobre os
eventos em que a empresa esta
envolvida.
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13%

Concordo Totalmente
48% Concordo

39% Indiferente

Quadro 28 - Acho necessario a existéncia de mais formacoes
(relativas ao desenvolvimento pessoal e profissional).
Terminando a analise da avaliacao dos colaboradores perante as afirmacgoes
percebeu-se que existem algumas questdes que se precisa de ter em atencao.
Contudo, por ultimo, mas ndo menos importante, a questdo destinada a agdes a
serem implementadas, onde a maior parte da votacdo dos colaboradores recai para as
formacdes com 33% dos mesmos, seguindo-se da partilha de informagdo, com 28%,

sendo assim a terceira acao mais votada a realizacao de eventos (quadro29).

9%
11% B Formagoes
B Partilha de Informacgao
19% Eventos
Jornal Mensal
28%

Caixa de Sugestdes

Quadro 29 - As 2 a¢des mais importantes a serem adoptadas na empresa sio

4.1.1.2 Discussao de dados

Segundo a analise, percebe-se que existe a necessidade em aperfeigoar
algumas necessidades, consoante algumas frases com conota¢do mais baixa, como é o
exemplo do quadro 9, relativo ao reconhecimento do trabalho executado pelos

colaboradores, pois 41% concorda com a afirmacgdo e 26% é indiferente a mesma.
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7% 4%/_ e Concordo
Indiferente
21% 41% Concordo Totalmente
Discordo
26% Discordo Totalmente

Nao resposta

Quadro 9 - O meu trabalho é reconhecido.

Para um maior cuidado do mesmo, sera essencial perceber as suas correlagoes
com a idade, género, area de servico, nimero de anos que desempenham a funcgao e as

habilitacdes literarias.

Compreendendo assim que, segundo a afirmacdo do quadro 9, sao
essencialmente colaboradores com idades compreendidas entre os 31 e os 40 anos
(quadro 30), maioritariamente do género feminino (quadro 31), sucedendo
primordialmente na area comercial (quadro 32), desempenhando a fun¢do a mais de 10

anos (quadro 33) e tendo como habilitacées literarias o ensino secundario (quadro 34).

A minha idade é * O meu trabalho é reconhecido - Tabulagao cruzada

O meu trabalho é reconhecido Total
1 2 3 4 5
Contagem 0 1 2 7 2 12
20-30anos
% do Total 0,0%| 1,2%| 2,3% 8,1%| 2,3% | 14,0%
Contagem 2 4 8 15 6 35
31-40 anos 9
% do Total 2,3%| 4,7%| 9,3% | 17,4%| 7,0%| 40,7%
A minha Contagem 0 0 8 10 5 23
_ ! ) 41-50 anos 9
idade é % do Total 0,0%| 0,0%/| 9,3%| 11,6%| 58%| 26,7%
Contagem 0 1 4 4 5 14
51-60 anos
% do Total 0,0%| 1,2%| 4,7% 47% | 58%]| 16,3%
Contagem 1 0 1 0 0 2
61-70 anos
% do Total 1,2% | 0,0%| 1,2% 0,0% | 0,0% 2,3%
Contagem 3 6 23 36 18 86
Total
% do Total 3,5%| 7,0%126,7% | 41,9% |20,9% | 100,0%

Quadro 30 - Idade * Reconhecimento
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O meu género é * O meu trabalho é reconhecido - Tabulagdo cruzada

O meu trabalho é reconhecido Total
1 2 3 4 5
L. Contagem 2 0 12 28 16 58
Feminino
O meu % do Total 23%| 0,0%| 14,0%| 32,6% | 18,6%| 67,4%
género é Contagem 1 6 11 8 2 28
Masculino
% do Total 1,2%| 7,0%| 12,8% 9,3% 2,3% | 32,6%
Contagem 3 6 23 36 18 86
Total
% do Total 3,5%| 7,0%| 26,7%| 41,9%| 20,9%| 100,0%

Quadro 31 - Género * Reconhecimento

A minha area de servigo é * O meu trabalho é reconhecido - Tabulagao

cruzada
O meu trabalho é reconhecido Total
1 2 3 4 5
First/ Contagem 0 1 1 5 2 9
Protector % do Total 0,0%| 1,2%]| 1,2% 58% | 2,3%| 10,5%
Contagem 0 3 3 1 2 9
D.AF
% do Total 0,0%| 3,5%]| 3,5% 1.2%| 2,3%| 10,5%
Contagem 1 2 5 0 9
Pecas
A minha area % do Total 1.2%| 12%]| 2,3% 58%| 0,0%]| 10,5%
de servigo é . Contagem 0 0 6 9 8 23
Oficina
% do Total 0,0%| 0,0%]| 7,0% | 10,5%| 9,3%| 26,7%
) Contagem 0 0 5 13 3 21
Comercial .
% do Total 0,0%| 0,0%]| 58%|15,1% | 3,5%| 24,4%
Contagem 2 1 6 3 3 15
Outra
% do Total 23%| 1,2%| 7,0% 3,5%| 3,5%| 17,4%
Contagem 3 6 23 36 18 86
Total
% do Total 3,5%| 7,0%126,7% | 41,9% [20,9% | 100,0%

Quadro 32 - Area de servigo * Reconhecimento

Desempenho a minha fungao atual ha * O meu trabalho é reconhecido -

Tabulagao cruzada

Maria Santos

O meu trabalho é reconhecido Total
1 2 3 4 5
Desempenho a Contagem 0 1 1 6 2 10
minha fungéo ane % do Total | 0,0%| 1,2% 1,2% 70%| 2,3%]| 11,6%
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atual ha Contagem 0 0 1 4 2 7
1-2anos
% do Total | 0,0% | 0,0% 1,2% 47% | 2,3% 8,1%
Contagem 0 0 1 5 3 9
3-5anos
% do Total | 0,0% | 0,0% 1,2% 58% | 3,5%| 10,5%
Contagem 2 2 4 8 3 19
6-10anos
% do Total | 2,3% | 2,3% 4,7% 9,3% | 3,5%| 22,1%
Contagem 1 3 16 13 8 41
+10anos
% do Total | 1,2% | 3,5% | 18,6% | 15,1% | 9,3%| 47,7%
Total Contagem 3 6 23 36 18 86
ota
% do Total | 3,5% ]| 7,0%| 26,7%| 41,9%|20,9% | 100,0%
Quadro 33 - Fungdo atual * Reconhecimento
As minhas habilitagées literarias sdao * O meu trabalho é reconhecido -
Tabulagao cruzada
O meu trabalho é reconhecido Total
1 2 3 4 5
Contagem 1 0 4 5 5 15
Ensino Basico
% do Total | 1,2%| 0,0% 4,7% 58% | 58%| 17,4%
Ensino Contagem 1 2 15 17 11 46
As minhas 2 o 0
Secundario o do Total | 1,2% | 2,3%| 17,4% | 19,8% |12,8% | 53,5%
habilitagdes
L ~ Contagem 1 4 4 12 2 23
literarias sao Licenciatura
% do Total | 1,2% | 4,7% 47%| 14,0%| 2,3%| 26,7%
Pos-graduagdo Contagem 0 0 0 2 0 2
ou mais % do Total | 0,0% | 0,0% 0,0% 2,3% | 0,0% 2,3%
Total Contagem 3 6 23 36 18 86
ota
% do Total | 3,5% ]| 7,0%| 26,7%| 41,9%|20,9% | 100,0%

Quadro 34 - Habilitagdes literarias * Reconhecimento

O reconhecimento perante o trabalho dos colaboradores, devera, em parte,
passar pela composicdo de recompensas que os ajudem tanto a nivel pessoal como
profissional, consequentemente, admitindo-lhe o sentimento de reconhecimento e de

relevancia para a empresa, como o exemplo da implementag¢do de formagdes, a acao

mais votada pelos colaboradores.

Uma outra afirma¢do, com uma valorizagdo mais baixa segundo os

colaboradores, esta relacionada com a relacdo entre os mesmos em diferentes areas,
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pois apenas 37% concorda com a afirmacdo e 29% é indiferente (quadro24), sendo

assim também importante um estudo mais profundo relativo a esta questao.

8% 1%
Concordo
Indiferente
25% 37%
Concordo Totalmente
29% Discordo

Discordo Totalmente

Quadro 24 - Existe boa interagdo entre areas de servigo da empresa.

Segundo uma analise mais promenorizada, consegue-se perceber que os
colaboradores na afirmacao do quadro 24, tém maioritariamente entre os 31 anos e
os 40 anos (quadro 35), perdominando o género feminino (quadro 36), pertencendo a
area de servico da oficina (quadro 37), encontrando-se na empresa ha mais de 10 anos
(quadro 38), onde o ensino secundario (quadro 39) pervalece como habilitacoes

literarias.

A minha idade é * Existe boa interagao entre areas de servigo da empresa
- Tabulagao cruzada

Existe boa interagao entre areas de Total
servigo da empresa
1 2 3 4 5
Contagem 0 2 3 3 5 13
20-30anos
% do Total | 0,0%| 2,3% 3,4% 3,4% 57%| 14,9%
Contagem 1 4 10 14 6 35
31-40 anos 9 o
% do Total | 1,1% | 4,6%| 11,5% | 16,1% 6,9% | 40,2%
A minha Contagem 0 0 8 10 5 23
) . 41-50 anos
idade é % do Total | 0,0% | 0,0% 9.2% | 11,5% 57%| 26,4%
Contagem 0 0 3 5 6 14
51-60 anos
% do Total | 0,0%| 0,0% 3,4% 5,7% 6,9% | 16,1%
Contagem 0 1 1 0 0 2
61-70 anos
% do Total | 0,0%| 1,1% 1,1% 0,0% 0,0% 2,3%
Contagem 1 7 25 32 22 87
Total
% do Total | 1,1% | 8,0%| 28,7%| 36,8%]| 25,3%| 100,0%

Quadro 35 - Idade * Comunicagao
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O meu género é * Existe boa interagao entre areas de servico da empresa -
Tabulagao cruzada

Existe boa interagéo entre areas de Total
servigo da empresa
1 2 3 4 5
. . Contagem 0 5 15 21 18 59
Feminino
O meu % do Total | 0,0%| 57%| 17,2% | 24,1% | 20,7%| 67,8%
género é Contagem 1 2 10 11 4 28
Masculino
% do Total | 1,1%| 2,3% | 11,5%| 12,6% 4,6% 32,2%
Contagem 1 7 25 32 22 87
Total
% do Total | 1,1%| 8,0%| 28,7%]| 36,8%| 25,3%]| 100,0%

Quadro 36 - Género * Comunica¢do

A minha area de servigo é * Existe boa interagao entre areas de servigo da
empresa - Tabulagao cruzada

Existe boa interagdo entre areas de Total
servigo da empresa
1 2 3 4 5
Contagem 0 0 4 4 1 9
First / Protector
% do Total 0,0%| 0,0% | 4,6% 46%| 1,1%| 10,3%
Contagem 0 1 5 2 1 9
D.AF
% do Total 0,0%| 1,1%| 5,7% 23%| 1,1%| 10,3%
b Contagem 0 0 2 3 4 9
A minha egas
] ! % do Total 0,0%| 0,0%| 2,3% 3,4%| 4,6%| 10,3%
area de
o, .. Contagem 0 1 4 10 8 23
servicoe  Oficina
% do Total 0,0%| 1,1%| 4,6%|11,5%| 9,2%| 26,4%
Contagem 0 2 6 8 6 22
Comercial
% do Total 0,0%| 2,3% | 6,9% 9,2% | 6,9% | 25,3%
Contagem 1 3 4 5 2 15
Outra
% do Total 1,1%| 3,4%| 4,6% 57%| 2,3%| 17,2%
Contagem 1 7 25 32 22 87
Total
% do Total 1,1%| 8,0%]28,7% | 36,8% |25,3% | 100,0%

Quadro 37 - Area de servico * Comunicagio
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Desempenho a minha fung¢ao atual ha * Existe boa interagao entre areas

de servigo da em

presa - Tabulagao cruzada

Existe boa interagao entre areas de | Total
servigo da empresa
1 2 3 4 5
Contagem 0 1 4 3 3 11
1ano
% do Total | 0,0% | 1,1% 4,6% 3,4% 34%| 12,6%
Contagem 0 2 2 1 2 7
1-2anos
% do Total | 0,0% | 2,3% 2,3% 1,1% 2,3% 8,0%
D h
esempenno a Contagem 0 0 1 5 3 9
minha fungdo  3-5anos
, % do Total | 0,0% | 0,0% 1,1% 5,7% 3,4%| 10,3%
atual ha
Contagem 1 1 5 9 3 19
6-10anos
% do Total | 1,1% | 1,1% 57%| 10,3% 34%| 21,8%
Contagem 0 3 13 14 11 41
+10anos
% do Total | 0,0%| 3,4%| 14,9% | 16,1% | 12,6%| 47,1%
Contagem 1 7 25 32 22 87
Total
% do Total | 1,1%| 8,0%| 28,7%| 36,8%| 25,3% | 100,0%

Quadro 38 - Fungdo atual * Comunicac¢io

As minhas habilitagoes literarias sao * Existe boa interagao entre areas de
servigo da empresa - Tabulagao cruzada

Existe boa interagao entre areas | Total
de servico da empresa
1 2 3 4 5
Contagem 1 0 2 8 4 15
Ensino Basico
% do Total | 1,1%| 0,0% 2,3% 9.2% | 4,6% | 17,2%
Ensino Contagem 0 5 11 14 17 47
As minh -
S MIMNas — secundario o do Total | 0,0%| 5,7%| 12,6% | 16,1% |19,5% | 54,0%
habilitagdes
R ~ Contagem 0 2 11 9 1 23
literarias sdo Lijcenciatura
% do Total | 0,0%| 2,3%| 12,6%| 10,3%| 1,1%| 26,4%
Pos-graduagdo Contagem 0 0 1 1 0 2
ou mais % do Total | 0,0%| 0,0% 1,1% 1,1% | 0,0% 2,3%
Contagem 1 7 25 32 22 87
Total
% do Total | 1,1% | 8,0%| 28,7%| 36,8% |25,3% | 100,0%

Quadro 39 - Habilitagdes literarias * Comunicagdo
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A ultima afirmacado foi conotada com valores inferiores ao desejavel, como é
visivel no quadro 25, relativo a informag¢do das mudancas da empresa, onde 48% dos
colaboradores concorda e 29% ¢ indiferente.

Esta afirmacdo vai assim de encontro com a partilha de informacdo, entre
colaboradores e empresa, havendo a necessidade de uma partilha mais aberta e
transparente dos passos que a empresa toma, sendo fundamental, primeiramente,
conhecer a missao, visao e valores da mesma, tal como o cronograma do percurso da
empresa e ainda de toda a estrutura que compde o Grupo Filinto Mota.

Apresentando assim todos os pontos iniciais para uma boa abertura de
comunicacdo com os colaboradores, revelando a inten¢do dessa informac¢do das

mudancas da empresa.

8% 2%
Concordo
13%
Indiferente
(1)
e Concordo Totalmente
29% Discordo

Discordo Totalmente

Quadro 25 - Tenho sido informado sobre mudangas da empresa.

Particularizando a questdo, conseguimos saber que a maioria dos
colaboradores, que concordaram com a afirmacao, tém idades compreendidas entre
0s 41 e os 50 anos (quadro 40), sdo maioritariamente do género feminino (quadro 41),
onde a maioria esta direcionada as areas de servigo da oficina e comercial (quadro 42),
pode-se ainda retirar que estes desempenham a sua funcdo a mais de 10 anos (quadro
43) e tém, maioritariamente o ensino secundario como habilita¢cdes literarias (quadro

44).
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A minha idade é * Tenho sido informado sobre mudangas da empresa -
Tabulagao cruzada

Tenho sido informado sobre mudangas da | Total
empresa
1 2 3 4 5
Contagem 0 0 4 7 2 13
20-30anos
% do Total | 0,0%| 0,0% 4,6% 8,0% 2,3%| 14,9%
Contagem 1 5 10 14 5 35
31-40 anos
% do Total | 1,1% | 5,7%| 11,5% | 16,1% 57%| 40,2%
A minha Contagem 0 1 6 16 0 23
_ ! ] 41-50 anos 9
idade & % do Total | 0,0%| 1,1%| 6,9%|18,4%| 0,0%]| 26,4%
Contagem 0 0 5 5 4 14
51-60 anos
% do Total | 0,0%| 0,0% 57% 5,7% 46%| 16,1%
Contagem 1 1 0 0 0 2
61-70 anos
% do Total | 1,1%| 1,1% 0,0% 0,0% 0,0% 2,3%
Contagem 2 7 25 42 11 87
Total
% do Total | 2,3% | 8,0%| 28,7%| 48,3%| 12,6% | 100,0%

Quadro 40 - Idade * Partilha de informacgao

O meu género é * Tenho sido informado sobre mudangas da empresa -
Tabulagao cruzada

Tenho sido informado sobre mudancgas Total
da empresa
1 2 3 4 5
.. Contagem 1 2 15 33 8 59
Feminino
O meu % do Total 1,1%| 2,3% | 17,2% | 37,9% | 9.2%| 67,8%
género é Contagem 1 5 10 9 3 28
Masculino
% do Total 1,1%| 57%| 11,5%] 10,3% | 3,4%| 32,2%
Contagem 2 7 25 42 11 87
Total
% do Total 2,3%| 8,0%| 28,7%| 48,3%]12,6% | 100,0%

Quadro 41 - Género * Partilha de informacao
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A minha area de servigo é * Tenho sido informado sobre mudangas da
empresa - Tabulagao cruzada

Tenho sido informado sobre mudancgas Total
da empresa
1 2 3 4 5
First / Contagem 1 0 0 6 2 9
Protector % do Total | 1,1% | 0,0% 0,0% 6,9%| 2,3%| 10,3%
Contagem 0 1 4 3 1 9
D.AF
% do Total | 0,0% | 1,1% 4,6% 34%| 1,1%]| 10,3%
Contagem 0 1 0 8 0 9
Pecas
A minha area % do Total | 0,0% | 1,1% 0,0% 9.2%| 0,0%| 10,3%
de servigo é . Contagem 0 1 6 11 5 23
Oficina
% do Total | 0,0%| 1,1%| 6,9%|12,6% | 57%| 26,4%
) Contagem 0 1 9 11 1 22
Comercial
% do Total | 0,0%| 1,1%| 10,3% | 12,6% | 1,1%| 25,3%
Contagem 1 3 6 3 2 15
Outra
% do Total | 1,1%| 3,4% 6,9% 34%| 2,3%| 17.2%
Contagem 2 7 25 42 11 87
Total
% do Total | 2,3% | 8,0%| 28,7%| 48,3%|12,6% | 100,0%

Quadro 42 - Area de servigo * Partilha de informagio

Desempenho a minha funcao atual ha * Tenho sido informado sobre

Maria Santos

mudangas da empresa - Tabulagao cruzada
Tenho sido informado sobre mudangas da | Total
empresa
1 2 3 4 5
Contagem 0 0 3 5 3 11
1ano
% do Total | 0,0% 0,0% 3,4% 57% | 3.4%| 12,6%
Contagem 0 0 3 2 2 7
1-2anos
% do Total | 0,0% 0,0% 3,4% 23%| 2,3% 8,0%
D h
esempenno a Contagem 0 1 1 6 1 9
minha fungdo  3-5anos
, % do Total | 0,0% 1,1% 1,1% 6,9%| 1,1%| 10,3%
atual ha
Contagem 1 2 4 12 0 19
6-10anos
% do Total | 1,1% 2,3% 46%| 13,8% | 0,0%| 21,8%
Contagem 1 4 14 17 5 41
+10anos
%do Total | 1,1% | 4,6%| 16,1%|19,5% | 5,7%| 47,1%
Total Contagem 2 7 25 42 11 87
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I % do Total I 2,3%

8,0%

28,7%

48,3%

12,6%

100,0% |

Quadro 43 - Fungdo atual * Partilha de informacgao

As minhas habilitagoes literarias sao * Tenho sido informado sobre
mudangas da empresa - Tabulagao cruzada

Tenho sido informado sobre mudangas Total
da empresa
1 2 3 4 5
Contagem 0 2 3 6 4 15
Ensino Basico
% do Total | 0,0% | 2,3% 3,4% 6,9% | 4,6%| 17,2%
Ensino Contagem 0 2 13 27 5 47
As minh .
S MIMMas — secundario o do Total | 0,0% | 2,3% | 14,9% | 31,0%| 57%| 54,0%
habilitagdes
o - Contagem 2 3 8 8 2 23
literarias sao Licenciatura
% do Total | 2,3% | 3,4% 9,2% 9,2% | 2,3%| 26,4%
Pos-graduagdo Contagem 0 0 1 1 0 2
ou mais % do Total | 0,0% | 0,0% 1,1% 1,1% | 0,0% 2,3%
Contagem 2 7 25 42 11 87
Total
% do Total | 2,3%| 8,0%| 28,7%| 48,3%|12,6% | 100,0%

Quadro 44 - Habilitag¢des literarias * Partilha de informacao

Compreendendo assim a importancia de uma partilha de informacao relativa a

empresa, demonstrando o caminho que esta percorre, possibilitando uma maior

integracdo dos colaboradores na mesma.

4.1.2 Agoes

Consoante a escolha dos colaboradores no inquérito anterior, percebeu-se que
estes sentem a necessidade da existéncia, em primeiro lugar, de formagdes de

enriquecimento, seguindo-se da partilha de informacdo, e, em terceiro lugar, a

realizacdo de eventos.

4.1.2.1 Formacgoes

As formagdes, como referido anteriormente, foi a acdo mais votada pelos

colaboradores, e por isso implementou-se essa mesma acdo, com um conteudo que
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fosse util, tanto a nivel profissional mas também pessoal, implementando assim uma

formacgdo de Sensibilizacdo em Primeiros Socorros.

4.1.2.1.1 Analise de dados

A realizacdo desta formagdo alcancou 29 participantes. Destes participantes,
48% tinham idades compreendidas entre os 31 e os 40 anos (quadro45), onde
maioritariamente, com 52%, eram do género masculino (quadro 46). Com 27%, a
maioria dos colaboradores esta inserido na area comercial, seguindo-se, com 21%, a
area da oficina (quadro 47). Prevalecendo ainda colaboradores que desempenham a
sua funcao a mais de 10 anos, com 48% e por ultimo, representado pelas habilita¢des

literarias, o ensino secunddario com 62% (quadro 48) dos colaboradores inscritos.

10%
¥ 31-40anos
20-30anos M lin
21% 48% asculino
48%
41-50anos Feminino
21% 51-60anos
Quadro 45 - Idade Quadro 46 - Género
7%
B Comercial
14% H Oficina
Pecas
14% First ou Protector
17% D.AF.
Outra

Quadro 47 - Area de servigo
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48%

10% ¥ +10anos
6-10anos
14% 48% lano
3-5anos
21% 1-2anos

7%

¥ Ensino
Secundario
o . .
31% Licenciatura

Ensino Basico

Quadro 48 - Funcdo atual

Terminando a analise da amostra, dos colaboradores inscritos, o inquérito

Quadro 49 - Habilitagdes literarias

permitiu ainda perceber a avaliagdo dos mesmos relativo a formacao realizada.

Que, em suma, essa avaliagdo traduziu numa mais valia, como é percetivel nos

préximos quadros.

Concordo
Totalmente

Concordo

7% 3%

21%

Indiferente

69%

Discordo
Totalmente

4% 3%
17%

Concordo
Totalmente
Concordo

Indiferente
0
e Discordo
Totalmente

Quadro 50 - Na publicitacdo da formacgio senti
que houve mais comunicagio entre

Quadro 51 - A formagdo ajudou-me a desenvolver
enquanto profissional.

colaboradores.
7%
289
% Concordo Concordo
Totalmente Totalmente
Concordo Concordo
72% 93%

Quadro 52 - Conheci melhor alguns colegas de

Quadro 53 - Senti-me motivado/a para aprender

trabalho das diferentes areas. mais.
3% 3%
Concordo Concordo
Totalmente Totalmente
Concordo Concordo
97% 97%

Quadro 54 - Senti-me recompensado/a pela
oportunidade.
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Quadro 55 - Sou a favor da realiza¢do de mais
formacoes.
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4.1.2.1.2 Discussio de dados

Consegue-se assim perceber que, a realizacao da formacgao, contribuiu para um

melhoramento do reconhecimento dos colaboradores como recompensa.

Contudo sera também importante compreender a ndo participacao dos
restantes 60 colaboradores, mais um que se encontrava de baixa, completando assim
os 90 colaboradores totais da empresa em estudo. Tendo como intuito um cuidado

futuro do porque de ndo terem participado.

Tendo sido entdo realizado um inquérito para esses mesmos colaboradores,
onde foi possivel retirar que estes, maioritariamente, com 73% respondeu que ja
tinham os dias ocupados (quadro 56), contudo, os colaboradores dessa percentagem
afirmaram que se ndo tivessem o dia ocupada que teriam participado na formacao,

com 93% dos mesmos (quadro57).

Dia oupado

10% 3%

Ja tinha a formacao

14%

O contetido nio era
73% do agrado

Nao apeteceu

Quadro 56 - Nio participei na formacgao porque.

7%
Sim
N Sim
93% Nao 100%
Quadro 57 - Se ndo tivesse o dia ocupado. Quadro 58 - Se nio tivesse a formacao ia.
17%
Sim Sim
y 50% 50% N
83% Nao Nao
Quadro 59 - Se fosse outro conteudo ia. Quadro 60 - No final arrependi-me de nio ir.
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4.1.2.2 Partilha de Informacao

Consoante a escolha dos colaboradores, a partilha de informacao foi a segunda

acdo mais votada.

Para a realizacdao da mesma, partilhou-se em diferentes suportes a estrutura
global do Grupo Filinto Mota, tal como a sua Missdo, Visao e Valores e ainda, em forma

de resumo, a histéria da empresa que ja decorre ha 80 anos.

Considerando assim como uma informagdo base de partida para a consciéncia

de toda a envolvéncia da empresa.

4.1.2.2.1 Analise de dados

Posteriormente a esta partilha, foram realizados inquéritos a todos os
colaboradores, os 87, pois 3 estavam de baixa médica. Compreendendo assim o efeito
surtido desta acdo, os inquiridos inserem-se maioritariamente na casa dos 31 e 40
anos, com 38% (quadro 61), com 68% do género masculino (quadro 62). Onde a area de

servico predominante, com 28%, € a oficina.

2%
0
14% ¥ 31-40anos

41-50anos
7% 38% £1.60 32% B Masculino
0 -60anos

68% Feminino
20-30anos
29%

61-70anos

Quadro 61 - A minha idade é. Quadro 62 - 0 meu género é.

9% B Oficina

0
10% H Comercial

0
28% Outra

Pecas
D.AF.

First / Protector

13%

16%

Quadro 63 - A minha area de servico é.
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Pode-se ainda saber que, com 48%, os colaboradores desempenham a fungao

ha mais de 10 anos (quadro 64) e por ultimo, com 60%, tém o ensino secundario como

habilitag¢des literarias (quadro 65).

8%
10% ¥ +10anos
6-10anos
13% 3-5anos
lano
21%
1-2anos

9% 6% ¥ Ensino

Secundario

Licenciatura

25%

Ensino Basico

Pés-graduacdo
ou mais

Quadro 64 - Desempenho a minha func¢io ha.

Quadro 65 - As minhas habilitacdes literarias sao.

Relativamente a avaliacdo da partilha da informacdo, conseguimos perceber

que esta conseguiu transmitir um bom impacto, como é refletido na avaliacao dos

colaboradores nos seguintes quadros.

1%
Concordo
18% Totalmente
Concordo
81%

Nao resposta

5%
Concordo

Totalmente

27%

Concordo

68%
Indiferente

Quadro 66 - A informacio partilhada foi simples

Quadro 67 - Tenho uma melhor consciéncia de

e clara. toda a estrutura do Grupo Filinto
Mota.
4% 2%
Concordo Concordo
Totalmente 20% Totalmente
259 0
% Concordo Concordo
71% 78%
Indiferente Indiferente

Quadro 68 - Compreendo melhor quais sdo os
Valores, Missdo e Visdo do Grupo.
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Quadro 69 - Fiquei a conhecer melhor todo o

percurso (histéria) do Grupo.
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1% 8%
Concordo
22% Totalmente Concordo
Concordo Totalmente
779 Concordo
? Indiferente 92%
Quadro 70 - Senti-me integrado na partilha Quadro 71 - Sou a favor da partilha de mais
de informacgao do Grupo. informacdo sobre o rumo do Grupo.

4.1.2.2.2 Discussio de dados

Consegue-se assim perceber que o impacto desta acao resultou em avaliagdes
positivas perante os colaboradores. Permitindo assim ao melhoramento para a
questdo da partilha de informagdo relativo a mudanc¢as da empresa referido no

primeiro inquérito geral realizado (a questao com necessidade de ser trabalhada).

4.1.2.3 Eventos

A realizacdo de eventos foi a terceira acdo mais votada pelos colaboradores,
impondo, consequentemente, uma maior importancia na sua realizacgao,
possibilitando assim o melhoramento da questdo direcionada a relacdo entre

colaboradores nas diferentes areas de servico.

4.1.2.3.1 Analise de dados

Segundo os inquéritos realizados aos 9 participantes no evento de Paintball,
sabe-se que estes foram maioritariamente colaboradores com idades compreendidas
entre os 20 e os 30 anos (quadro 72), do género masculino (quadro 73), inseridos em
areas diversas, seguindo-se da area das pegas e oficina (quadro 74). Estas sdo ainda
colaboradores que desempenham a sua fun¢do na empresa entre 6 e os 10 anos

(quadro 75), predominando o ensino secundario como habilitag¢des literarias.
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20%
20-30anos
30% Masculino
31-40anos
0 Feminino
S 41-50anos
Quadro 72 - Idade Quadro 73 - Género
0,
30% H Qutra
Pecas
20%
Oficina
Comercial
20% 20% D.AF.
Quadro 74 - Area de servigo
10%
H 6-10anos
30%
+10anos ® Ensino
3-5anos Secundario
20% Licenciatura
lano
— 1-2anos

Quadro 75 - Fungio atual

Contudo, a avaliacao da realizacdo do evento teve impactos positivos, como é

possivel ver nos préximos quadros.

Quadro 76 - Habilitag¢des literarias

10%

Concordo
Totalmente

Indiferente
90%

10%

Concordo
Totalmente

Concordo
90%

Quadro 77 - Na publicitacido do evento senti que
houve mais comunicacido entre os
colaboradores.
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Quadro 78 - No dia do Paintball senti que havia
uma grande unido entre todos.
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10%
Concordo
Totalmente
Concordo o
30% Totalmente 20% Concordo
70% Concordo 70%
Discordo
Totalmente
Quadro 79 - Houve espirito de grupo e Quadro 80 - O Paintball contribuiu para melhorar a
partilha. relacdo com os meus colegas.
30%
Concordo
Totalmente Concordo
Totalmente
0 Concordo
70% 100%
uadro 81 - Sinto que a comunicacio entre os uadro 82 - Sou a favor da realizacdo de mais
q ¢ ¢
colaboradores melhorou. eventos como o de Paintball.

4.1.2.3.2 Discussio de dados

Devido a pouca adesao, houve necessidade de perceber os motivos pelos quais

ndo houve interesse, para que de futuro se tenha consciéncia desses fatores.

Dos 80 inquiridos, sem contar com um que se encontrava de baixa médica,
pode-se perceber que estes, com 63%, tinham o dia ocupado. Desses mesmos, se ndao

tivessem o dia ocupado afirmam, em 94%, que participariam no evento de Paintball.

6%

Dia ocupado

31%

A atividade nao era do agrado

63%

0 valor era elevado

Quadro 83 - Nio participei no Evento porque.
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6% 8%
Sim Sim
Nao Nao
94% 92%
Quadro 84 - Se ndo tivesse o dia ocupado ia. Quadro 85 - Se fosse outro tipo de atividade ia.
Sim
100%

Quadro 86 - Se o valor fosse mais baixo ia.

Melhorando assim a terceira necessidade, segundo apurado no primeiro

inquérito geral, a da boa interacao entre as diferentes areas da empresa.

4.1.3 Termos Gerais Finais

A realizacdo deste inquérito final, foi constituido pelas trés afirmag¢des que

tiveram avaliagdes mais baixas no primeiro inquérito geral realizado.

Apenas essas trés afirmag¢des foram novamente realizadas, pois foram os trés
pontos que foram trabalhados nas ac¢des (formac¢des - reconhecimento, partilha de
informacao - informagdo sobre as mudancas da empresa e eventos — boa interacao
entre as areas da empresa), com intuito de conseguir uma comparac¢do do impacto

das mesmas e verificar as suas alteracdes.

Foi assim realizado os inquéritos aos 87 colaboradores, pois trés

encontravam-se de baixa médica.
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4.1.3.1 Analise de dados

Segundo os dados deste inquérito geral final, consegue-se perceber que a
maioria da amostra encontra-se entre os 31 e os 40 anos, com 38% (quadro 87), sendo
que, com 68%, sdo do género masculino (quadro 88) e focando-se maioritariamente na

area da oficina com 29% (quadro 89).

2%
14% ¥ 31-40anos
41-50anos
38% B Masculino
18% 51-60anos
Feminino
20-30anos
28%
- 61-70anos
Quadro 87 - A minha idade é. Quadro 88 - O meu género é.
9% B Ofici
10% icina
¥ Comercial
12% Outra
' Pecas
16% D.AF.

Quadro 89 - A minha area de servigo é.

Sdo ainda colaboradores que permanecem na empresa ha mais de 10 anos, com 49%,
(quadro 90) e nas habilitacdes literarias prevalece o ensino secundario com 56% da

amostra (quadro 91).

8% 4% ——
0 Ensino
9% ¥ +10anos 14% Secundario
6-10anos Licanciatura
12%
= 3-5anos
- 26% o
22% 1ano Ensino Basico
1-2anos . =
Pés-graduagdo
Quadro 90 - Desempenho a minha func¢do ha. Quadro 91 - As minha habilita¢des literarias sao.
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Relativamente as trés afirmagdes, que no primeiro inquérito geral tiveram
uma avaliacao baixa, consegue-se perceber que, os colaboradores sentiram que o seu
trabalho foi reconhecido, concordando totalmente com a afirmacdo 46% da amostra

(quadro 92).

15% _ 3% - ~1% Concordo Totalmente
Concordo
46% Indiferente
; Discordo
35%

Discordo Totalmente

Quadro 92 - Senti que o meu trabalho foi reconhecido.

Na segunda afirmacdo, relativa a uma melhor interagdo entre as varias areas
de servigo da empresa, 51% dos colaboradores concorda totalmente com a respetiva

afirmacao (quadro 93).

129 2%
Concordo Totalmente
Concordo
51%
Indiferente

35%
Discordo

Quadro 93 - Existe uma melhor interagio entre as varias areas de servico da empresa.

Por ultimo, mas ndo menos importante, a afirmacgdo relacionada com a partilha
de informacao sobre a empresa, onde 52% concorda totalmente que esta tem vindo a

ser transmitida (quadro 94).

3%
16% Concordo Totalmente
Concordo
52% Indiferente
29% Discordo

Quadro 94 - Tenho vindo a ser informado sobre mudanc¢as da empresa.
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4.1.3.2 Discussao de dados

Pode-se assim perceber que, comparativamente as mesmas afirmacdes do

inquérito geral com o inquérito geral final, estas tiveram avalia¢des diferentes.

Isto é, permite perceber que as a¢des surtiram efeito, que contribuiram para
modificar a respetiva avaliacdo dos colaboradores as mesmas questdes dos dois
inquéritos, como € o exemplo do quadro 9 do inquérito geral com o quadro 92 do
inquérito geral final. Onde a avaliagdo dos colaboradores melhorou, alcangando a
maioria, com 46%, da concordancia total da mesma, o que no inquérito anterior so

atingiu apenas 21%.

1% Concordo 3% \1%

4% /_ Concordo
7% Indiferente 15% Totalmente
. Concordo . Concordo
41% Totalmente 46%
Discordo Indiferente
26% Discordo 35%
Total t .
20 tosnos Discordo

Nao resposta

Quadro 9 - O meu trabalho é reconhecido. = Quadro 92 - Senti que o meu trabalho foi reconhecido.

A segunda afirmacdo, direcionada para a partilha de informacao, teve também
um impacto significativo, adquirindo 51% dos colaboradores a concordarem
totalmente com a afirmacdo, que no caso do inquérito anterior s6 atingiu os 25%,

como se pode comprovar nos quadros 24 e 93.

89, 1% Concordo o, 2%
12% Concordo
Indiferente Totalmente
37%
25% Concordo Concordo
T9talmente 350 51%
Discordo
29% Indiferente
Discordo
Totalmente
Quadro 24 - Existe boa interagdo entre Quadro 93 - Existe uma melhor interacio entre as
areas de servico da empresa. varias areas de servico da empresa.
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Chegando a terceira afirmacdo, podemos confirmar que esta também sofreu
alteracdes positivas relativamente a partilha de informagao. Obtendo os 52% dos
colaboradores a concordarem totalmente na afirmag¢do, o que ndo aconteceu no

primeiro inquérito, que s6 alcangou os 13%, visivelmente nos quadro 25 e 94.

30
8% 2% Concordo . % Concordo
16% Totalmente
13%
Indiferente Concordo
48%
Concordo 52% Indiferente
29% Totalmente 29%
Discordo Discordo
Quadro 25 - Tenho sido informado sobre Quadro 94 - Tenho vindo a ser informado sobre
mudancas da empresa. mudancas da empresa.

4.2 Entrevistas

Foram realizadas 6 entrevistas, estas tiveram como destino os representantes
de cada area de servico, isto ¢, destinado as chefias das respetivas areas da empresa,
como a area comercial de viaturas novas, pecas, oficina, dire¢do administrativa
financeira (d.a.f.), protetor (seguros), first (aluguer de viaturas), comercial de viaturas
usadas (estas ultimas trés sdo geridas por uma sé pessoa) e por ultimo, para as outras

areas, a administracao.

As perguntas das entrevistas vdao de encontro a percecdo que os respetivos
responsaveis tém sobre o Marketing Interno, se o executam e de que forma o
executem e ainda compreender que nivel de importancia estes ddao em comparac¢ao ao

Marketing Externo.

Na primeira pergunta, relacionada com o propoésito do Marketing Interno,
percebe-se que todos concordam que este esta direcionado para os colaboradores da
empresa, onde quatro dos responsaveis destacam a comunica¢do, trés para a

integracdo e ainda dois para a motivacao (Fig. 4 - Esquema de respostas as entrevistas).
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Relativamente a segunda pergunta, esta vai de encontro a relevancia do
Marketing Interno ser incutido e o porqué, onde todos concordam com a mesma, mas
por diferentes motivos, tais como a transmissdo dos valores da empresa,
direcionando para os seus respetivos objetivos, a projecdo da imagem da empresa
para os clientes externos e ainda a integracao para um bom ambiente profissional

(Fig. 4 - Esquema de respostas as entrevistas).

Ja a terceira pergunta direciona-se para a percecdo dos responsaveis em
termos de promover o Marketing Interno, respondendo todos que sim, mas de formas
diversas, como reunides de motivacao, reconhecimento do trabalho, capacidade de
atingir os objetivos, a partilha de informacdes e ainda a flexibilidade de necessidades

(Fig. 4 - Esquema de respostas as entrevistas).

Por ultimo, a pergunta niumero quatro, vai de encontro a uma tentativa de
compreender o grau de importancia dada ao Marketing Interno, e pode-se perceber
que metade (trés responsaveis) nao sao da opinido de que esta ndo é mais importante
que o Marketing Externo, afirmando que o Marketing Interno nao funciona sem o
Externo, a comunicacdo é maioritariamente feita para o cliente externo e que o
Marketing Externo para funcionar melhor precisa de uma boa organizacdo interna. A
outra metade é de acordo em que ambos sdo importantes para o desenvolvimento de
uma empresa, acreditando assim em diferentes formas, que o Marketing Interno
funciona em empresas de retalho, que colaboradores satisfeitos sdo clientes
satisfeitos e por ultimo, que os dois sdao complementares, possuindo publicos

diferentes (Fig. 4 - Esquema de respostas as entrevistas).

Posteriormente as entrevistas realizadas, consegue-se assim concluir que
existe uma pequena no¢do da abrangéncia do Marketing Interno, havendo assim uma
noc¢do superficial do mesmo, uns mais que outros. Funcionando contudo o basico,
desempenhando assim, nas diferentes areas, formas distintas de “fragmentos” do

Marketing Interno.
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palavras o que é

colaboradores

colaboradores

colaboradores

colaboradores

colaboradores

ENTREVISTAS
D.A.F. (Diregdo Protector/ First/
Perguntas e Mlaturas Pecas Oficina Administrativa Comercial Viaturas Administragdo
oy Financeira) Usadas
Direcionado aos Direcionado aos Direcionado aos Direcionado aos Direcionado aos Direcionado aos
Em poucas

colaboradores

Comunicagdo

Comunicagdo

Comunicagdo

Considera que

parasio Comunicagdo
Marketing Integragdo Integragdo Integragdo
lirtemo Motivagdo Motivagdo

Sim Sim Sim Sim Sim Sim

Transmite os valores
direcionando para os

Transmite os valores
direcionando para os

Interno é tdo ou
mais
importante que
o Marketing
Externo

mais que o externo

é mais que o externo

importante

importantes

importante mas o
externo é crucial

Porque sem clientes o
Marketing Interno ndo
sobrevive

Porque para que o
externo funcione, o
interno tem de estar

organizado

Porque comunica-se
mais para os
clientes, o interno é
um complemento do

mesmo

Colaboradores
satisfeitos e motivados
sdo clientes satisfeitos

objectivos objectivos

::Er:,m Projegdo da imagem da Proje¢do da imagem da
. empresa para os empresa para os
relevdncia em 3 ]
% 3 clientes clientes
ser incutido e
porqué Maior integragdo Maior integracdo
(envolvimento) para (envolvimento) para um
um melhor ambiente melhor ambiente
profissional profissional
Sim Sim Sim Sim Sim Sim
Reunides de motivagdo Reunides de motivagdo | Reunides de motivagdo | Reunides de motivagdo
Reconhecimento do Reconhecimento do | Reconhecimento do
trabalho trabalho trabalho
Capacidade de atingir os Capacidade de Capacidade de atingir | Capacidade de atingir os
Promove o objectivos atingir os objectivos os objectivos objectivos
Marketing
Intemo Partilha de informag&es
em diferentes suportes
sobre campanhas e
produtos
Flexibilidade de
necessidades
Nao Nao Nado Sdo os dois Sdo os dois S&o os dois

O Marketing E importante mas N&o ¢ | £ importante mas Ndo | O externo é mais | S3o igualmente os dois e e

N&o sdo compardveis,
nem competem entre si

Porque o interno tem
mais importadncia em
empresas de retalho

Porque sdo
complementares, tendo
publicos-alvo diferentes

Fig. 5 - Esquema de respostas as entrevistas

Fonte: Elaboragio prépria
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CAPITULO 5 - Conclusdes, limitacdes e futuros estudos

Este estudo contribui para uma melhor perce¢do da importancia do Marketing
Interno nas empresas, neste caso em especifico, no sector automével em Portugal,
mais precisamente em Matosinhos na empresa do Grupo Filinto Mota. Demonstrando
assim o verdadeiro impacto que este produz perante varias acdes essenciais,
derivado a necessidade dos colaboradores da respetiva empresa, para um significante

melhoramento da produtividade, sendo o principal foco das empresas.

Terminado o estudo, consegue-se perceber que este demonstra um claro
impacto nos colaboradores. Suportado assim pela literatura, o estudo seguiu um
método que demonstra um percurso correto da demonstracao do impacto que o

Marketing Interno pode ter nas empresas.

Iniciando assim pela percecdo do estado dos colaboradores perante a empresa,
descobrindo as maiores necessidades a serem trabalhadas. Transportando para o
segundo passo, o da implementacdo de a¢des direcionadas a essas necessidades,
contribuindo para uma mudanca positiva dos colaboradores perante a empresa.
Terminando com uma ultima avaliagdo dos colaboradores perante essas

necessidades, que contribui assim para a comprovagdo desse impacto.

Onde as entrevistas tomam o papel importante para a necessidade de

compreender a no¢cdo de Marketing Interno dentro da empresa.

Concluindo assim que é possivel alcancar um melhoramento das capacidades
do Marketing Interno nas empresas possibilitando uma melhor organizacdo interna,
que em contrapartida contribuira para uma maior diferenciacdo para os clientes

externos da empresa.

O estudo permite alcangar uma melhor percecdao do impacto que o Marketing
Interno pode ter nas empresas, tal como a satisfagdo das necessidades dos
colaboradores possibilita um maior desenvolvimento e comprometimento perante a

empresa, onde o método utilizado podera ser replicado.

Contudo, o estudo demonstra algumas limitacoes, como o tempo disponivel

para a realizacdo de estudos mais profundos, abrangentes do Marketing Interno, pois
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esta area leva algum tempo a ser desenvolvida e aperfeicoada, sendo diferente em
cada empresa, existindo assim a impossibilidade de implementag¢do de algumas agdes

mais significativas, pois o seu tempo de implementacdo era mais alargado.

Contribui ainda como limita¢do a aplicacdo do mesmo apenas para a unidade
da empresa em estudo, pois o que serve para uma, pode ndo servir para outra. Cada
problema é tnico e diferente, havendo assim varias formas de serem resolvidos. Por
isso cada empresa deve encontrar a sua maneira de comunicar, mas sempre de forma

intensa, profunda e verdadeira.

O estudo é limitado ainda pois é representativa de uma sé unidade da
empresa, ndo existindo assim um meio de comparacdo, considerando entdo a
necessidade de uma investigacao futura a uma outra unidade do grupo, possibilitando
a sua comparagdo com o estudo ja realizado, percebendo de que forma os fatores que
influenciam uma podem ser os mesmos da outra, conseguindo construir um padrao

de fatores idénticos as duas unidades.

| CONTRIBUI PARA | | LIMITACOES |
melhor percepg¢do da importancia do Marketing representativa de uma s6 unidade da empresa

Interno nas empresas - > o
pode ndo ser favoravel a aplicacdo das mesmas
agdes noutras empresas, pois este estudo
baseia-se em pessoas, e estas ndo sdo todas
iguais, pois estas tém diferentes necessidades.

melhoramento organizacional : > D : -
tempo disponivel para realizacdo de diferente acoes

demonstrar o verdadeiro
impacto das principais a¢des, derivadas das
necessidades dos colaboradores

INVESTIGACOES FUTURAS

a uma outra unidade do grupo, possibilitando a sua comparagédo com o estudo ja realizado,

percebendo de que forma os factores que influenciam uma podem ser os mesmo da outra

Fonte: Elaboragio prépria
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CAPITULO 7 - Anexos

Inquérito Geral:

No ambito da realizagdo da minha tese de Mestrado em Gestdo de Marketing, elaborei o presente
inquérito com o intuito de identificar as necessidades dos colaboradores do Grupo Filinto Mota da
Circunvalacgdo, com o objetivo de ter uma perspetiva dos pontos a serem melhorados.

Leia atentamente o inquérito abaixo e assinale a op¢do que melhor corresponde a sua opinido.

Obrigada pela disponibilidade.

1- A minha idade é:

D 20-30anos D 31-40 anos D 41-50 anos D 51-60 anos D 61-70 anos
D +70 anos

2- 0 meu género é:
[ Feminino [ Masculino

3- A minha area de servigo é:

[OFirst / Protector O DAF. O Pecas [0 oficina
[ Comercial O outra

4- Desempenho a minha fungdo atual ha:
D lano D 1-2anos D 3-5anos D 6-10anos D +10

5- As minhas habilitac¢des literarias sao:

D Ensino Basico D Ensino Secundario D Licenciatura D Pé6s-graduacdo ou mais

Maria Santos
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Na escala o 5 corresponde a (concordo totalmente) e o 1 a (discordo totalmente) com a

afirmacao feita.

Gosto do trabalho que realizo na empresa.

~

Tenho os recursos necessarios para realizar o meu trabalho.

Sinto-me a vontade para oferecer ou solicitar ajuda aos meus
colegas de trabalho.

0 meu trabalho é reconhecido.

10

A empresa mostra confian¢a no meu trabalho.

11

A empresa permite-me desenvolver como pessoa e profissional.

12

Tenho possibilidade de contribuir para a estratégia da empresa.

13

Sinto-me realizado por ser (til a empresa.

14

Acordo todos os dias com vontade de ir trabalhar.

15

Na minha opinido, o servigo oferecido pela empresa tem
qualidade e satisfaz plenamente as necessidades dos clientes.

16

Considero o meu superior imediato uma referéncia a nivel
profissional, de forma a confiar totalmente nas suas decisoes.

17

Conhego claramente a missao, visdo, valores, principios e metas
a que a empresa se propoe a atingir.

18

Sinto orgulho em trabalhar para a empresa.

19

Alideranca de topo é verdadeira e inspiradora.

20

Procuro atingir os meus objetivos para que a empresa possa
atingir os seus.

21

Sinto-me integrado o suficiente ao ponto de celebrar as vitérias
da empresa.

22

A empresa permite-me cumprir com a minha missdao enquanto
individuo (na familia e sociedade).

23

Na area em que trabalho, existe liberdade para falar, opinar,
contribuir e sugerir.

24

Existe boa interagdo entre as varias areas de servico da
empresa.

25

Tenho sido informado sobre mudancgas da empresa.

26

Gostava de saber mais sobre os eventos em que a empresa esta
envolvida.

27

Gostava de saber o que se passa nas outras dreas da empresa.

28

Acho necessario a existéncia e mais formagodes (relativas ao
desenvolvimento pessoal e profissional).

Maria Santos
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29- As 2 agOes mais importantes a serem adotadas na empresa seriam:

[J Eventos que sejam propicios ao desenvolvimento das relagdes entre as pessoas possibilitando uma

melhor comunicagio dentro da empresa. (Tais como, caminhadas, paintball, aula de surf, karts,
piqueniques...)

O Formacoes/Partilha de conhecimento, que sejam propicias ao desenvolvimento pessoal e
profissional de todos os membros. (Tais como, photoshop, excel, primeiros socorros...)

D Jornal Mensal, com temas redigidos por todas as areas, como depoimentos, aniversarios,
campanhas, noticias, eventos da empresa...

O caixa de Sugestdes, onde cada opinido conta para o desenvolvimento de todos.

D Mais partilha de informacao, relativamente aos objetivos da empresa, os valores, a missao,
visao...

No final os dados serdo analisados e partilhados com todos.

Mais uma vez obrigada pelo seu tempo.
Maria Santos.

Inquérito: Geral

Inquérito elaborado para os colaboradores que participaram na Formacgao.

No ambito da realizagdo da minha tese de Mestrado em Gestdo de Marketing, elaborei o presente inquérito com o intuito de
identificar o impacto nos colaboradores do Grupo Filinto Mota da Circunvalagdo, com a realizagdo da formagdo de Sensibiliza¢do
em Primeiros Socorros.

Leia atentamente o inquérito abaixo e assinale a op¢do que melhor corresponde a sua opinido.

Obrigada pela disponibilidade.

1- A minha idade é:

D 20-30anos D 31-40 anos D 41-50 anos D 51-60 anos D 61-70 anos
D +70 anos

2- O meu género é:

[ Feminino [ Masculino

3- A minha area de servigo é:

O First / Protector O DpAF. O Pecas O oficina
[ Comercial O outra
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4- Desempenho a minha func¢do atual ha:
D lano D 1-2anos D 3-5anos D 6-10anos D +10

5- As minhas habilitagdes literarias sio:

D Ensino Basico D Ensino Secundario D Licenciatura D Pés-graduacio ou mais

Na escala o 5 corresponde a (concordo totalmente) e o 1 a (discordo totalmente) com a
afirmacao feita.

6|Na publicitagdo da formagao senti que houve mais comunicagao
entre os colaboradores.

7 |A formagdo ajudou-me a desenvolver enquanto profissional
8|Conheci melhor alguns colegas de trabalho das diferentes areas
9|Senti-me motivado/a para aprender mais
0
1

Senti-me recompensado/a pela oportunidade
Sou a favor da realizagdo de mais formagdes

No final os dados serdo analisados e partilhados com todos.
Mais uma vez obrigada pelo seu tempo.

Maria Santos.

Inquérito: Participacdo na Formacgao

Inquérito elaborado para os colaboradores que NAO participaram na
Formacao.
No ambito da realizagdo da minha tese de Mestrado em Gestdo de Marketing, elaborei o presente inquérito com o intuito de

identificar o porqué dos colaboradores do Grupo Filinto Mota da Circunvalagdo ndo terem realizado a formacgdo de Sensibilizagdo
em Primeiros Socorros.

Leia atentamente o inquérito abaixo e assinale a op¢do que melhor corresponde a sua opinido.

Obrigada pela disponibilidade.

1- A minha idade é:
D 20-30anos D 31-40 anos D 41-50 anos D 51-60 anos D 61-70 anos
D +70 anos

Maria Santos
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2- 0 meu género é:

[ Feminino [ Masculino

3- A minha area de servigo é:

O First / Protector O DAF. O Pegas [0 oficina
[ Comercial O outra

4- Desempenho a minha func¢do atual ha:

D lano D 1-2anos D 3-5anos D 6-10anos D +10

5- As minhas habilita¢des literarias sio:

O Ensino Basico [ Ensino Secundario O Licenciatura

[ Pés-graduacio ou mais

6- Assinale com um X apenas UMA das afirmagdes que o levaram a NAO participar na Formagdo em Primeiros Socorros

Nao partecipei na formagdo porque:

Sim

Nao

O conteldo da formagdo ndo era do meu agrado

Se fosse outro tipo de contetdo ia

J4 tinha os dias ocupados Se ndo tivesse ia
N3o me apeteceu No final arrependi-me por ndo ir
J4 tinha a formacdo Se ndo tivesse ia

Nio é do meu interesse participar em formacdes da empresa

No final os dados serdo analisados e partilhados com todos.
Mais uma vez obrigada pelo seu tempo.

Maria Santos.

Inquérito: Nio Participacdo na Formacao
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Inquérito elaborado para os colaboradores sobre a Partilha de Informacao.

No ambito da realizagdo da minha tese de Mestrado em Gestdo de Marketing, elaborei o presente inquérito com o intuito de
identificar o impacto nos colaboradores do Grupo Filinto Mota da Circunvalag¢do, com a Partilha de Informagao relativa ao Grupo
Filinto Mota.

Leia atentamente o inquérito abaixo e assinale a op¢do que melhor corresponde a sua opinido.

Obrigada pela disponibilidade.

1- A minha idade é:

D 20-30anos D 31-40 anos D 41-50 anos D 51-60 anos D 61-70 anos
D +70 anos

2- 0 meu género é:

[ Feminino [ Masculino

3- A minha area de servigo é:

O First / Protector O DAF. O Pecas [0 oficina
[ Comercial O outra

4- Desempenho a minha func¢do atual ha:
D lano D 1-2anos D 3-5anos D 6-10anos D +10

5- As minhas habilita¢des literarias sio:

D Ensino Basico D Ensino Secundario D Licenciatura D Pés-graduacdo ou mais

Na escala o 5 corresponde a (concordo totalmente) e o 1 a (discordo totalmente) com a
afirmacao feita.

=)}

A informagao partilhada foi simples e clara

Tenho uma melhor consciéncia de toda a estrutura do Grupo Filinto
Mota

Compreendo melhor quais sdo os Valores, Missdo e Visdao do Grupo
Fiquei a conhecer melhor todo o percurso (histdria) do Grupo

10 [Senti-me integrado na partilha de informacdes do Grupo

11|Sou a favor da partilha de mais informacao sobre o rumo do Grupo

~

=]

O
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No final os dados serdo analisados e partilhados com todos.
Mais uma vez obrigada pelo seu tempo.

Maria Santos.

Inquérito: Partilha de Informacgao

Inquérito elaborado para os colaboradores que participaram no evento de
Paintball:

No ambito da realizagdo da minha tese de Mestrado em Gestdo de Marketing, elaborei o presente inquérito com o intuito de
identificar o impacto nos colaboradores do Grupo Filinto Mota da Circunvalagio, com o evento realizado de Paintball.

Leia atentamente o inquérito abaixo e assinale a op¢do que melhor corresponde a sua opinido.

Obrigada pela disponibilidade.

1- A minha idade é:
D 20-30anos D 31-40 anos D 41-50 anos D 51-60 anos D 61-70 anos
D +70 anos

2- O meu género é:

[ Feminino [ Masculino

3- A minha area de servigo é:

O First / Protector O DpAF. O Pecas O oficina
[ Comercial O outra

4- Desempenho a minha fun¢io atual ha:
D lano D 1-2anos D 3-5anos D 6-10anos D +10

5- As minhas habilitacdes literarias sio:

D Ensino Basico D Ensino Secundario D Licenciatura D Pés-graduacio ou mais

Maria Santos
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Na escala o 5 corresponde a (concordo totalmente) e o 1 a (discordo totalmente) com a

afirmacao feita.

6|Na publicitagdo do evento senti que houve mais comunicagdo entre
os colaboradores.

7 |No dia do Paintball senti que havia uma grande unido entre todos.

8|Houve espirito de grupo e partilha.

910 Paintball contribuiu para melhorar a relagdo com os meus
colegas.

10|Sinto que a comunicag¢do entre colaboradores melhorou.

11|Sou a favor da realizacdo de mais eventos como o de Paintball

No final os dados serdo analisados e partilhados com todos.
Mais uma vez obrigada pelo seu tempo.

Maria Santos.

Inquérito: Participacdo no Evento

Inquérito elaborado para os colaboradores que NAO participaram no evento de

Paintball:

No ambito da realizagdo da minha tese de Mestrado em Gestdo de Marketing, elaborei o presente inquérito com o intuito de
identificar o porqué dos colaboradores do Grupo Filinto Mota da Circunvalagdo ndo terem participado no evento realizado de

Paintball.
Leia atentamente o inquérito abaixo e assinale a op¢do que melhor corresponde a sua opinido.

Obrigada pela disponibilidade.

1- A minha idade é:
D 20-30anos D 31-40 anos D 41-50 anos D 51-60 anos
D +70 anos

2- 0 meu género é:

[ Feminino [ Masculino

3- A minha area de servigo é:

O First / Protector O pDAF. O Pecas
[ Comercial O outra

Maria Santos
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4- Desempenho a minha func¢do atual ha:
O 1ano O 1-2anos O 3-5anos O 6-10anos O +10

5- As minhas habilita¢des literarias sio:

D Ensino Basico D Ensino Secundario D Licenciatura D Pés-graduacio ou mais

6- Assinale com um X apenas UMA das afirmacdes que o levaram a NAO participar no Evento de Paintball.

Nao partecipei no Evento de Paintball porque: Sim |Nao
A atividade de Paintball ndo é do meu agrado Se fosse outro tipo de atividade ia
O valor de participacdo era elevado para mim Se o valor fosse mais baixo ia
J4 tinha o dia ocupado Se ndo tivesse ia
Nao é do meu interesse participar em eventos da empresa

No final os dados serdo analisados e partilhados com todos.
Mais uma vez obrigada pelo seu tempo.

Maria Santos.

Inquérito: Nao Participagdo no Evento

Inquérito Geral Final:

No ambito da realizagdo da minha tese de Mestrado em Gestdo de Marketing, elaborei o presente
inquérito com o intuito de identificar a evolucdo da avaliacdo dos colaboradores do Grupo Filinto Mota
da Circunvalacdo as afirmacdes que foram trabalhadas depois das a¢des, com o objetivo de ter uma
perspetiva do impacto da diferenca entre as mesmas afirmacdes.

Leia atentamente o inquérito abaixo e assinale a op¢do que melhor corresponde a sua opinido.

Obrigada pela disponibilidade.

1- A minha idade é:

D 20-30anos D 31-40 anos D 41-50 anos D 51-60 anos D 61-70 anos
D +70 anos

Maria Santos
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2- 0 meu género é:

[ Feminino [ Masculino

3- A minha area de servigo é:

[OFirst / Protector O DAF. O Pecas O oficina
[ Comercial O outra

4- Desempenho a minha fungdo atual ha:
O 1ano O 1-2anos O 3-5anos O 6-10anos O +10

5- As minhas habilitacdes literarias sao:

D Ensino Basico D Ensino Secundario D Licenciatura D Pés-graduacdo ou mais

Na escala o 5 corresponde a (concordo totalmente) e o 1 a (discordo totalmente) com a
afirmacgao feita.

9|Senti que o meu trabalho foi reconhecido.

24 Existe uma melhor interagdo entre as varias areas de servigo da
empresa.

25|Tenho vindo a ser informado sobre mudangas da empresa.

No final os dados serdo analisados e partilhados com todos.
Mais uma vez obrigada pelo seu tempo.

Maria Santos.

Inquérito: Geral Final

Maria Santos
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Entrevista:

No ambito da realizagdo da minha tese de Mestrado em Gestdo de Marketing, elaborei a presente
entrevista com o intuito de identificar o nivel de compreensao do Marketing Interno dos colaboradores

com cargos superiores.

Obrigada pela disponibilidade.

1- Em poucas palavra o que é para si o Marketing Interno?

2- Considera que este tem alguma relevancia em ser incutido? Porqué?

3- Conscientemente promove o Marketing Interno em termos de comunicagao,
motivacdo, integracdo e satisfagcdo aos colaboradores a seu cargo?

4- Acha que o Marketing Interno e tdo ou mais importante que o Marketing
Externo (direcionado aos clientes finais)?

No final os dados serdo analisados e partilhados com todos.

Mais uma vez obrigada pelo seu tempo.

Maria Santos.

Entrevistas: Marketing Interno a cargos de chefias.
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