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“PENSAR E TRANSGREDIR”

“Nao lembro em que momento percebi que viver deveria
ser uma permanente reinvengédo de nés mesmos — para
nao morrermos soterrados na poeira da banalidade
embora parega que ainda estamos vivos.

Mas compreendi, num lampejo: entdo € isso, entdo é
assim. Apesar dos medos, convém nao ser demais futil
nem demais acomodada. Algumas vezes € preciso pegar
o touro pelos chifres, mergulhar para depois ver o que
acontece: porque a vida ndo tem de ser sorvida como
uma tagca que se esvazia, mas como O jarro que se
renova a cada gole bebido... (Lya Luft).”



RESUMO

O endomarketing é uma ferramenta de gestdo da comunicagédo interna que alia
técnicas de marketing e comunicagdo voltadas para o publico interno da
organizagao, pode e deve ser utilizado para criar valores destinados a servir o cliente
entre os colaboradores e departamentos de uma empresa. Seu uso pode
proporcionar satisfagdes que conquistem os clientes, para aquisicdo e retencao
deles. As baixas integragdes entre os colaboradores e seus diversos departamentos
criam visdes discrepantes sobre as fungdes de cada um deles, além da falta de
conhecimento sobre a empresa em que trabalham. Essa ferramenta proporciona
uma gestao participativa, envolvendo seus colaboradores no seu objetivo. Propicia
qualidade nos produtos e servigos com produtividade de pessoal e de processos.

Palavras-chaves: Endomarketing. Comunicagao. Motivagéo.



ABSTRACT

Endomarketing is a management tool of internal communication that combines
techniques of marketing and communications aimed at the organization's internal
public can and should be used to create value for the customer service among
employees and departments within a company. Thus, we can provide satisfaction to
conquer customers to acquire and retain them. We have seen that low interactions
between the employees and their various departments create differing views on the
functions of each, and the lack of knowledge about the company they work for. This
tool provides a participatory management, involving employees at their goal. It

provides quality products and services with productivity of staff and processes.

Keywords: Endomarketing. Communication. Motivation.
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1 INTRODUGAO

1.1 CONTEXTUALIZAGAO

Em analise do mundo atual, é evidente que a globalizagdo e as mudancgas
internas das organizagdes causam impactos nas empresas e nas pessoas que nelas
trabalham. Essas acgbes causam inseguranga nos seus colaboradores, trazendo
desmotivacéo e falta de comprometimento com os objetivos organizacionais.

Kotler (2000) destaca que ao determinar as necessidades e desejos dos
mercados-alvos, a empresa ira satisfazé-los de forma mais eficiente e eficaz,
comparada aos seus concorrentes, gerando a chave para atingir os objetivos da
organizagao.

Visando amenizar essas incertezas de seus colaboradores, muitas empresas
vém investindo no marketing, em busca de melhor clima interno, valorizagdo da sua
cultura organizacional, para satisfazer as necessidades de seu publico interno, ou
seja, seus colaboradores.

Do marketing derivou o endomarketing, modelo voltado ao cliente interno, o
qual permite o contato direto e imediato entre os colaboradores e a empresa, um
elemento de ligagdo, o qual aliado a recursos que atendam suas necessidades

(recursos humanos, clima, etc.) criam na empresa um forte diferencial competitivo.

1.2 FORMULACAO DO PROBLEMA DE PESQUISA

O crescimento constante das empresas no mercado traz inseguranga ao seu
publico interno, e as mudangas frequentes ocasionam a falta de informagado da
organizacao para seu colaborador. A necessidade de conhecer e verificar como séo
as acgdes voltadas para satisfacdo de seu cliente interno, estimulou a escolha do
tema deste trabalho.

Antes as centrais de comunicagdo eram sindnimos de centrais de custo, hoje
constatamos serem centros estratégicos de negdcios. Devido a baixa integragcao
entre os colaboradores, os quais demonstram visdes discrepantes da empresa, pela
falta de conhecimento sobre a mesma. O endomarketing € a comunicagao interna da
empresa, disponibilizando facilidades, oferecendo servigo agil e cordial para seu

publico alvo, seus colaboradores.



1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo Geral

Realizar um levantamento das estratégias e acdes de Endomarketing
desenvolvidas por uma empresa do setor alimenticio e proceder a comparagao dos

resultados encontrados na empresa com os descritos da literatura pesquisada.

1.3.2 Objetivos Especificos

— Realizar levantamento bibliografico da importancia do uso da ferramenta de
endomarketing;

— Identificar as ferramentas usadas no Grupo Cosan;

— Conhecer a percepg¢do do uso do endomarketing nos Departamentos de
Comunicagéo Interna, Marketing e Recursos Humanos;

— Demonstrar a percepgao do endomarketing pelos colaboradores;

— Efetuar uma comparacdo entre as areas focadas no trabalho e os

colaboradores da empresa.

1.4 DELIMITACAO DO ESTUDO

Esta monografia esta limitada a mostrar aspectos relacionados as agbes de
endomarketing praticadas pela Cosan, baseadas em pesquisa na empresa e estudo

bibliografico, o qual abrange as areas de marketing, clima e cultura organizacional.



2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

2.1 ADMINISTRAGCAO DE EMPRESAS

2.1.1 Histéria da Administragcao

“A administracdo € o processo de planejar, organizar, dirigir e controlar o uso
dos recursos organizacionais para alcangar determinados objetivos de maneira
eficiente e eficaz”. (CHIAVENATO, 1999, p. 6).

Administrar € juncao de processos de agao racional e atribuicdo de valores,
para tomar decisdes sobre objetivos e recursos, realizando suas atividades através
de pessoas, dentro das organizagdes. O profissional dessa area pode trabalhar em
varios niveis da organizagao, desde o hierarquico até o nivel de dirigente.

Segundo Maximiano (2000) as praticas administrativas sdo bem antigas, em
3.000 a .C, para solucionar problemas diarios, comecaram a utilizar escrituracdo de
operagdes comerciais, na Sumeéria. Logo apos, Claudio Ptolomeu praticou atividades
voltadas a administragéo publica, de forma organizada e sistémica. Ja no século XII,
a Constituicdo da Dinastia Chow praticou as Regras de Administracao Publica de
Confucio, para determinar regras e principios na area. No século XVI, Maquiavel
publica seu livro “O Principe”, citando as qualidades de dirigente para a arte de
governar.

A administracao teve influéncia de Filésofos, Organizacéo da Igreja Catdlica e
Militar, Revolucédo Industrial e de Economistas. Utilizou conceitos e principios das
Ciéncias Matematicas, Humanas, Fisicas, assim como Engenharia, Direito, etc.

Em 1776, James Watt inventou a maquina a vapor, dando inicio a Revolugao
Industrial, utilizando-se o carvao como principal matéria-prima, por quase 100 anos.
Na segunda fase, iniciada em 1860, novas matérias-primas surgiram: a energia e 0
aco, tendo a revolugcdo da eletricidade e derivados do petrdleo. Essas acdes
proporcionaram o desenvolvimento acelerado das empresas, porém, de forma
desorganizada, necessitando do crescimento da eficiéncia e competéncia das
organizagoes.

Segundo Motta (2001), no inicio do século XX, dois engenheiros foram

pioneiros a respeito da Administracdo, sao eles Frederick Winslow Taylor



(americano) e Jules Henri Fayol (francés), constituiram as bases da Teoria Classica
ou Teoria Tradicional da Administracéao.

Taylor publicou varios livros, em 1903 - Shop Management, em 1911 - Os
Principios da Administracao Cientifica e em 1916 — Administracdo Geral e Industrial;
comparava a organizagdo como uma maquina, tendo o salario como aspecto
importante, mas nao fundamental para satisfazer seus funcionarios. Ja Fayol,
buscava o comando da organizagdo, tratando-a como um sistema fechado,
manipulando e explorando seus colaboradores.

Em 1903, Henry Ford se destacou ao fundar a Ford Motor Company,
juntamente com outros 11 investidores, adotou a jornada diaria de 8 horas e
duplicou o salario de seus funcionarios, foi pioneiro a desenvolver a montagem em
série de automoveis, produzindo em massa, com menor tempo e custo. Langou em
1/10/1908, o Ford Model T, carro simples de dirigir, com a manuten¢gdo mais barata
da época.

Fayol publicou em 1916 seu livro Administragdo Geral e Industrial. Para Motta
(2001, p. 4) “o estilo de Fayol é esquematico e bem estruturado. E dele a classica
divisdo das fungbes do administrador em planejar, organizar, coordenar, comanda e
controlar.”

‘A Administracdo na sociedade moderna tornou-se vital e indispensavel.”
(CHIAVENATO, 2000, p. 15). Devido a administracao ser fator-chave em busca da
melhoria na qualidade de vida e solugdo dos problemas que inquietam a
humanidade.

O Administrador como profissado foi regulamentado em 9 de setembro de 1965
no Brasil. Essa data ficou comemorativa como o Dia do Administrador. As primeiras
sociedades anbnimas a ser noticia, foram no século XVII, as companhias de

navegacao inglesas, tendo os primeiros administradores profissionais.

2.1.2 Papel da Administragao

Daft (1999, p. 12) diz que “um papel € um conjunto de expectativas para o
comportamento de um administrador”. Baseado nas observagbes de Henry
Mintzberg, ele destaca que esse papel é dividido em trés categorias: informacionais
(administrar utilizando conceitos de informagdes), interpessoais (administrar

utilizando pessoas) e de decisao (administrar utilizando agcdes administrativas).



Ainda Daft (1999) destaca o conhecimento de Otton von Bismarck, o qual diz
que devemos aprender com nossas proprias experiéncias e, também, com as
experiéncias dos outros. O administrador de empresas sabe qual € o seu papel na
organizagdo em que trabalha, por isso, procura estar sempre atualizado e nas suas
praticas administrativas, respeitando a ética e o ser humano.

No Brasil, 50% dos novos negocios fecham nos dois primeiros anos de
atividade e entre as principais razdes dessa elevada mortalidade empresarial estao
as falhas gerenciais na condug&o dos negocios.

Os custos de uma administracdo ruim acarretam elevados custos para a
sociedade, ndao se limitam somente a um desperdicio de recursos financeiros e
materiais. Devido as pessoas trabalharem em organizagdes, quase todas em algum
momento serdo administradas ou administrardo as atividades e os trabalhos dos

outros colaboradores.

Quanto mais o administrador se preocupar em saber ou aprender a
fazer coisas (habilidades de executar), mais ele estara se preparando
para atuar no nivel operacional da empresa. Quanto mais se
preocupar em desenvolver conceitos (habilidade de pensar e
diagnosticar), mais ele estara se preparando para atuar no nivel
institucional da empresa. (CHIAVENATO, 2007, p. 68).

2.1.3 Habilidades do Administrador

“O administrador € o responsavel pelo desempenho de uma ou mais pessoas
de uma organizagao”. (CHIAVENATO, 1999, p. 5).
Segundo Chiavenato (2007) ha trés tipos de habilidades necessarias para o
administrador, sao elas:
1. “Habilidades técnicas: consistem em utilizar conhecimentos, métodos, técnica
e equipamentos necessarios para a realizagido de tarefas especificas com
base em seus conhecimentos e experiéncia profissional”. (CHIAVENATO,
2007, p. 69). Destaca-se o hardware disponivel, onde o administrador podera
fazer coisas concretas e praticas.
2. “Habilidades humanas: consistem na capacidade e no discernimento para
trabalhar com pessoas e, por intermédio delas, sabe comunicar, compreender

suas atitudes e motivagdbes e desenvolver uma lideranga eficaz’.



(CHIAVENATO, 2007, p. 69-70). Nesta habilidade o administrador faz uso de
pessoas para chegar a seu obijetivo.

3. “Habilidades conceituais: consistem na capacidade de lidar com idéias e
conceitos abstratos. Essa habilidade permite que o administrador faca
abstracbes e desenvolva filosofias, valores e principios de acao’.
(CHIAVENATO, 2007, p. 70). Nessa habilidade o administrador faz uso de

conceitos de software.

Os administradores usam as habilidades conceituais, humanas e
técnicas para desempenhar as quatro fungbes administrativas de
planejamento, organizacdo, lideranga e controle em todas as
empresas pequenas e grandes, manufatureiras e de servigos, com
fins lucrativos e sem fins lucrativos. (DAFT, 1999, p. 9).

2.1.4 As grandes areas organizacionais

As pessoas passam mais de um tergo de seu tempo dentro na organizagao,
nela desenvolvem um determinado papel e participam do seu desenvolvimento
geral. Toda empresa necessita de pessoas para seu funcionamento, da mesma
forma precisa de recursos financeiros, materiais e tecnolégicos. No mundo
industrializado, as pessoas nao trabalham individualmente, tendem a buscar o
trabalho em equipe, sejam quais forem seus objetivos individuais, para consegui-los
€ necessaria sua participacao na sociedade.

Segundo Chiavenato (2008, p. 18) “as pessoas passaram a ser consideradas
os recursos fundamentais para o sucesso organizacional”. Ou seja, Unicos recursos
vivos e inteligentes atuantes na empresa, elas impulsionam a sua competitividade no
mercado, S0 parceiros € Nnd0 COMO Meros recursos.

“A organizagao é um sistema de atividades conscientemente coordenadas de
duas ou mais pessoas. A cooperagao entre elas é essencial para a existéncia da
organizagao”. (CHIAVENATO, 2008, p. 22).

As pessoas procuram nas empresas oportunidades de desenvolverem seu
potencial, e esta pode oferecer diversos setores como: compras, marketing,
comunicagao, recursos humanos, logistica, etc. Todos possuem sua importancia e
suas caracteristicas especificas.

Dentre as areas citadas, este trabalho destaca o marketing, a raiz do

endomarketing, este envolve agdes voltadas ao publico interno (colaboradores), para



sua integragao, incentivo, motivagao, garantindo melhores resultados, econémicos e

humanos, em busca do desempenho superior da organizagao.

2.2 MARKETING

2.2.1 Conceituagoes

O conceito de marketing pode ser exposto de varias formas, cada autor tem o
seu ponto de vista sobre o0 assunto, segue abaixo algumas opinides:

“‘Marketing € um processo social por meio do qual pessoas e grupos de
pessoas obtém aquilo de que necessitam e o0 que desejam com a criagao, oferta e
livre negociacdo de produtos e servigos de valor com outros”. (KOTLER, 2000, p.
29).

Segundo Cobra (2003), o marketing surgiu no comecgo da revolugao industrial,
onde a produgdo em massa comegou a estimular o consumo, incentivado a
demanda por mais bens. Apds alguns anos, com a entrada do marketing virtual,
notou-se o destaque do marketing de servigos, ja que qualidade do produto tornou
primordial para garantir as vendas.

Por isso Cobra (2003, p. 58) destaca “a esséncia do marketing é um estado
da mente. Em marketing os profissionais de negdcios adotam o ponto de vista do
consumidor. E essas decisbes sdao apoiadas com base no que o cliente necessita e
deseja”.

No entanto, para Cides (1997, p. 10), “marketing € o conjunto das atividades
que fazem com que sua empresa venda mais e com maior lucratividade”.

Ja para Kotler e Keller (2006) para que o bom marketing seja aplicado na
empresa € necessario o envolvimento de todos os setores, pois 0 marketing € muito
mais do que “a arte de vender produtos”, busca entender e atender o seu cliente, da
melhor forma possivel, para quando ele for escolher o produto, 0 mesmo se venda
sozinho.

“Os profissionais de marketing envolvem-se no marketing de bens, servigos,
eventos, experiéncias, pessoas, lugares, propriedades, organizagdes, informagdes e
idéias”. (KOTLER; KELLER, 2006, p. 6).

Ha muitos questionamentos sobre o marketing influenciar pessoas, porém,

Cobra (2003, p. 58) destaca que “a demanda, na verdade, €& decorrente de



necessidades e desejos individuais auto-administrados”. Concluindo que o
consumidor n&o é induzido a comprar ou consumir um produto em destaque, sendo
que esse nao satisfaga seus desejos e necessidades daquele momento.

A maioria das pessoas pensa que marketing € venda ou propaganda, no
entanto, vale destacar que € muito mais que isso, seu objetivo é criar produtos e/ou
servicos que atendam as necessidades e desejos de seus clientes e/ou

consumidores, sempre em busca de melhorar a qualidade de vida dessas pessoas.

O marketing esta por toda parte. Formal ou informalmente, pessoas e
organizagdes envolvem-se em um grande numero de atividades que
poderiam ser chamadas de marketing. O bom marketing tem se
tornado um ingrediente cada vez mais indispensavel para o sucesso
nos negécios. E o marketing afeta profundamente nossa vida
cotidiana. Ele esta em tudo o que fazemos — nas roupas que
vestimos aos sites em que clicamos, passando pelos anuncios que
vemos. (KOTLER; KELLER, 2006, p. 2)

2.2.2 Marketing Holistico

“O marketing holistico pode ser visto como o desenvolvimento, o projeto e a
implementagdo de programas, processos e atividades de marketing, com o
reconhecimento da amplitude e das interdependéncias de seus efeitos”. (KOTLER,;
KELLER, 2006, p. 15).
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Figura 1 - Dimensdes do marketing holistico
Fonte: KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Administragao de Marketing. Sao
Paulo: Pearson Prentice Hall, 2006. p. 16.



O Marketing holistico é dividido em quatro dimensdes-chave:

1. Marketing interno: “[...] € a tarefa de contratar, treinar e motivar
funcionarios capazes que queiram atender bem os clientes”. (KOTLER; KELLER,
2006, p. 18). Praticados pelo Departamento de marketing, Geréncia sénior e outros
departamentos, todos certificando que principios de marketing apropriados sejam
adotados.

2. Marketing integrado: “A tarefa do profissional de marketing é delinear
atividades de marketing e montar programas de marketing totalmente integrados
para criar, comunicar e entregar valor aos consumidores”. (KOTLER; KELLER, 2006,
p. 17). Atividades praticadas diretamente por Produtos e Servigos, Comunicacao e
Canais. Essa area abrange os 4Ps de Marketing: produto, preco, praga e promogao;
além das estratégias do mix de marketing.

3. Marketing de relacionamento: “..] tem como meta construir
relacionamentos de longo prazo mutuamente satisfatérios com partes-chave —
clientes, fornecedores, distribuidores e outros parceiros de marketing —, a fim de
conquistar ou manter negocios com elas”. (KOTLER; KELLER, 2006, p. 16). Objetiva
os Clientes, Canal e Parceiros.

4. Marketing socialmente responsavel: “...] Compreensao de
preocupacgdes mais abrangentes, assim como os contextos éticos, ambiental, legal e
social das atividades e dos programas de marketing”. (KOTLER; KELLER, 2006, p.
20).

Para que o marketing holistico alcance seus objetivos, é necessario o bom
funcionamento do marketing de relacionamento, do marketing integrado, do

marketing interno e do marketing socialmente responsavel.

2.3 CLIMA E CULTURA ORGANIZACIONAL

2.3.1 Clima Organizacional

O ser humano busca pertencer a um grupo social e de se auto-realizar no
ambiente em que esta inserido. Essa necessidade nem sempre € suprida, pois
existem inumeros fatores que influenciam na satisfagdo de uma pessoa, como

motivagao, interesse, valores, costumes, etc.



O clima organizacional tem influéncia direta e indiretamente nos
comportamentos dos colaboradores de uma empresa, pois cada um traz consigo os
valores e tradicdes do nicho em que esta inserido, quando é colocado para trabalhar
com outras pessoas de culturas diferentes, ocorrem os primeiros conflitos de ideais,
com isso, € necessario que o respeito e a empatia prevalegam na organizacao.

Por ser uma inconstancia, o clima organizacional influi diretamente na
produtividade, pois os graus de saude e higiene de uma empresa dependem
diretamente de sua influéncia psicoldgica.

Segundo Chiavenato (1981, p. 98), “o clima organizacional refere-se ao
ambiente interno existente entre os membros da organizagdo e esta intimamente
relacionado com o grau de motivagdo de seus participantes”. O clima pode ser o
ambiente interno de um departamento, fabrica ou da empresa inteira, sendo o
ambiente humano no qual os colaboradores desenvolvem seu trabalho.

Ainda para Chiavenato (1994), devido o clima ser algo que ndo pode ser
tocado ou visto, apenas percebido psicologicamente, refere-se as propriedade
motivacionais, o que provoca satisfacdo ou insatisfacdo das necessidades pessoais
afetando diretamente na sua moral.

Ha pessoas mais sensiveis que outras, isso reflete quando se faz pesquisa de
satisfagdo em uma empresa, verificando que uma caracteristica pode ser positiva
para uma e negativa para a outra. As pessoas tém expectativas em relagdo a sua
vida pessoal e profissional, quando essas sdo quebradas ocasionam a
desmotivacdo, gerando queda de produtividade, reduzindo sua eficiéncia e/ou

eficacia.

[ Variaveis de Enirada }»{Variéveis Dependentes}»[ Resultado]
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Figura 2 — Os determinantes do clima organizacional
Fonte: CHIAVENATO, Alberto. Gerenciando pessoas: o passo decisivo para a
administracdo participativa. Sao Paulo: Makron Books, 1994, 1992. p. 51.



Na figura acima, verifica-se que as variaveis dependentes sdo o clima
organizacional, ja as variaveis de entrada formam os resultados, influenciando as
variaveis dependentes, descendendo do tipo de agado, positiva ou negativa, a ser
inserida na entrada.

Para Chiavenato (1994, p.51), “o certo é que boa parte das variaveis de
entrada dependem de condi¢gdes organizacionais (como condi¢des econdmicas,
estrutura organizacional e cultura organizacional)”.

No entanto, muitas delas resultam das a¢des do gerente, o qual pode atuar
ativamente para muda-las, alterando o clima organizacional, “[...] seja intervindo nos
elementos que o compdem, seja atuando nas variaveis de entrada que influenciam
as variaveis dependentes que produzem resultados na organizagao”.
(CHIAVENATO, 1994, p. 52).

Lembrando que o seu estilo gerencial influenciard na forma de administrar o
departamento, suas agdes serdo exemplos para seus colaboradores, os quais
procurarédo seguir o seu padrao de trabalho para atender o perfil desejado.

As empresas devem avaliar com frequéncia seu clima organizacional, através
de pesquisas, as quais irdo auxiliar na analise e desenvolvimento de melhorias para

a area.

2.3.2 Cultura Organizacional

A identificagdo da cultura organizacional de uma empresa € o primeiro passo
para conhecé-la. A cultura organizacional ou cultura corporativa envolve os habitos e
crencas praticados pelos colaboradores da empresa, através das normas e valores
pré-estabelecidos pela organizagdo. Os comportamentos de seus colaboradores
refletem as dificuldades de adaptacao externa e de sua integracao.

Segundo Chiavenato (1999, p. 171), “cada organizagdo tem as suas
caracteristicas préprias, sua personalidade, seu modo de ser e as suas
peculiaridades. Em resumo, cada organizagao tem a sua cultura”.

Ainda destaca que “a cultura significa o comportamento convencionalizado e
aceito pela sociedade e provoca enorme influéncia e condicionamento sobre todas

as acgoes e comportamento das pessoas”. (CHIAVENATO, 1994, p. 49).



Para Robbins (2002, p. 498), “[...] a cultura organizacional se refere a um
sistema de valores, compartilhado pelos membros, de uma organizagdo e que a
difere de uma para outra”.

Robbins (2002) destaca que os funcionarios aprendem a cultura da empresa
através de historias (expressa a politica da organizacao), rituais (atividades e valores
da organizagao), simbolos (carros, viagens, uniformes, mobiliarios, etc.) e linguagem
(palavras de origem propria para explicar algo, o qual ndo € conhecido e praticado
em outra organizagao).

No ambito de cultura, pode-se constatar que a organizagdo possui uma
cultura dominante, a qual manifesta os valores esséncias praticados por seus
membros, nessa estrutura, verifica-se sua divisdo em subculturas, formadas de
miniculturas dentro da empresa, separadas por departamentos ou separacao
geografica, tendo influéncia no comportamento de seus colaboradores.

Ha culturas fortes e fracas, diferenciadas pelo poder de persuasdo que sao
inseridas, elas se destacam principalmente na abertura de empresas multinacionais,
as quais trazem a cultura de seu pais de origem, influenciando e adaptando-se a
cultura local da regiao que esta sendo implantada. Isso também acontece quando ha
aquisicoes e fusdes de empresas.

Os habitos da sociedade, na qual a organizagdo esta instalada, podem
influenciar muito no comportamento dos seus funcionarios, pois seguem o0s
costumes de sua regido. Percebem-se essas diferencas ao visitar unidades da
mesma empresa localizadas em cidades diferentes.

As pessoas desempenham diversos papéis na sociedade, como cliente,
professor, administrador, médico, atleta, vendedor, etc. cada um tem sua
importancia e seu destaque na area que esta envolvida, todas formam a sociedade
moderna. Cada atitude tomada sera exemplo para outra pessoa que esta incluida no
seu meio social.

Quando analisa-se uma cultura organizacional, verifica-se que alguns
aspectos sdo mais visiveis enquanto outros sao de dificil percepgédo, tém-se a

mesma sensacao ao olhar um iceberg. A Figura 3 mostra esse modelo:
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Figura 3 — O iceberg da cultura organizacional.
Fonte: CHIAVENATO, Alberto. Administragao nos novos tempos. 2. ed. Rio de
Janeiro: Campus, 1999. p. 173.

Chiavenato (1999, p. 173) ao analisar a figura comparando-a com iceberg,
destaca que “a sua parte superior € perfeitamente visivel, pois se encontra na
superficie acima das aguas. Contudo, a sua parte inferior fica oculta sob as aguas e
totalmente fora de visdo das pessoas”.

Ao aplicar esse ponto de vista na organizagéo, verifica-se que os aspectos
formais e abertos sdo a estrutura organizacional e tudo que envolve suas politicas,
diretrizes, etc., j4 os aspectos informais e ocultos sdo os valores, sentimentos,
atitudes etc.

A cultura € como a organizagdo age no seu ambiente de trabalho, todas as
agdes tomadas, representam também as normas informais e ndo-escritas, as quais
orientam o comportamento de seus colaboradores, direcionando-os para atingir os
objetivos da empresa.
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Figura 04 — Os trés niveis da cultura organizacional.
Fonte: CHIAVENATO, Alberto. Administragao nos novos tempos. 2. ed. Rio de
Janeiro: Campus, 1999. p. 175.

Chiavenato (1999, p. 175) destaca a opinido de Shein sobre os trés niveis da
cultura organizacional, figura acima, “artefatos, valores compartiihados entre os
membros e pressuposicdes basicas constituem os principais elementos para se
conhecer e compreender a cultura de uma organizagao”.

Robbins (2002, p. 499) ainda destaca que [...] cultura organizacional é
descritivo, enquanto satisfagdo com o trabalho € avaliatério”. Com isso, € necessario
saber as expectativas que os colaboradores tém perante a organizagao, para medir
sua satisfagéo, todavia, as organizagdes costumam pesquisar somente a maneira

que seu profissional a vé.

2.4 ENDOMARKETING

2.4.2 Endomarketing como instrumento de mudanca

O endomarketing é uma das mais novas areas da administragdo, o qual alia
técnicas de marketing a conceitos de recursos humanos, visando a comunicagao
interna da empresa, tornando-se um elo entre o cliente, produto e colaborador.

Segundo Bekin (1995), a primeira vez que utilizou o endomarketing no Brasil,
foi em 1975, na Johnsons & Johnsons, quando era gerente em busca de integragéo

das areas e dos colaboradores. No entanto, o termo endomarketing, sé na década



de 80 entrou na literatura brasileira, significando a entrada do marketing de servigos
para o interior da empresa.

Spiller et al (2006) destaca que “o mercado de trabalho assistiu @ mudancga da
denominagdo ‘empregado’ para ‘funcionario’ e, mais recentemente, para
‘colaborador’ [...]”, devido a conscientizagdo da importancia de seu publico interno.
Com isso, a comunicacdo empresarial, vem se questionando sobre a felicidade,
satisfagdo de seus colaboradores, as quais afetam diretamente no clima
organizacional e também na qualidade de seus produtos e servicos.

E importante que as pessoas se sintam felizes em seu ambiente de trabalho,
visto que, a maioria delas passa mais que um terco de seu dia nele, no entanto, os
colaboradores de uma empresa apresentam um objetivo comum, o sucesso dela,
porém, cada um possui também seu objetivo especifico, sua vida particular.

Na visdo de Bekin (1995, p. 2) “endomarketing consiste em acgbes de
marketing voltadas para o publico interno da empresa, com o fim de promover entre
seus funcionarios e departamentos valores destinados a servir o cliente.”

Apesar de endomarketing ter uma definigdo clara, muitos o confundem com
marketing interno, sendo o endomarketing um conjunto de ag¢des de marketing
tradicional direcionados ao publico interno da empresa, visando motivagao e
participacdo dos colaboradores, para potencializar o desempenho dos mesmos; ja o
marketing interno sdo conceitos e objetivos de marketing para prestagédo e
comunicagao do valor ao cliente.

Bekin (1995) informa que Jan Carlzon em seu livro “A Hora da Verdade” fala
sobre a delegacgéao de tarefas, para que todos, em qualquer nivel pudessem assumir
responsabilidades, ter iniciativa, sempre de acordo com sua competéncia,
transformando gerentes em lideres.

Além disso, Bekin (1995, p. 69) destaca que a formula “tratar o funcionario
como cliente” é motivador, confere-lhe dignidade, responsabilidade e liberdade de

iniciativa.

O objetivo final da empresa é criar e levar até o consumidor um
produto ou servico cuja qualidade responda a suas
necessidades, desejos e expectativas. Pois bem, para que a
empresa funcione satisfatoriamente é preciso que todos os
setores estejam sintonizados com este objetivo principal, com a
prépria razao de ser da empresa. (BEKIN, 1995, p. 21).



2.4.1 Endomarketing ferramenta de comunicagao interna

Segundo Brum (2000, p. 34) “Endon é do grego e quer dizer: movimento para
dentro ou posigao interior. Endomarketing é, portanto, marketing para dentro”, ou
seja, possui como obijetivo facilitar e realizar trocas para construir o relacionamento
com os seus colaboradores, com isso, compartilha os objetivos da empresa ou
organizagdo. Integra a nogao de “cliente” nos processos internos, proporcionando
melhoria na qualidade dos produtos e servicos com produtividade pessoal e de
processos, portanto, deve tornar-se parte da filosofia gerencial estratégica.

Os colaboradores precisam ser motivados para responderem as demandas
da geréncia, para isso, a empresa tera que oferecer um emprego e um ambiente de
trabalho favoraveis. Nas praticas de treinamento e desenvolvimento € necessario o
desenvolvimento de uma visdo holistica da empresa, a qual mostre a estratégia de
servicos e o papel de cada individuo em relagcdo aos outros. A geréncia precisa
envolver seus subordinados no planejamento e na tomada de deciséo, além de dar o
feed back e proporcionar um clima aberto e encorajador para exposi¢céo de opinides.

“‘Endomarketing € dar ao funcionario educagéo, carinho e atencgao, tornando-o
bem preparado e bem informado para que possa tornar-se também uma pessoa
criativa e feliz, capaz de surpreender, encantar e entusiasmar o cliente.” (Brum,
2000, p. 34).

Bekin (1995, p. 37) esclarece que “quase 90% dos funcionarios ndo sabem
quem sao estes clientes e ndo véem como seu trabalho afeta a relagdo com o
consumidor”.

Buscar o fortalecimento e construgcao de relacionamentos, destacando que
antes de vender os produtos da empresa para os clientes, ela necessita fazer seus
colaboradores adquiri-los, é preciso que fique clara a idéia do endomarketing para
eles, valoriza-los para que participem da sua pratica, se aliem ao negdcio e se
preocupem com seu desempenho, para que a sintonia entre o trabalho da
administracao e o dele sejam perfeitas e sempre afinadas.

Ja na visao de Freemantle (1992, p. 19) “para trabalhar com eficiéncia, os
empregados precisam sentir que suas contribuigdes individuais e de equipe s&o
apreciadas, que suas idéias para o sucesso futuro sao respeitadas e entendidas”.
Para Pimenta (2002, p. 124), “[...] a importancia do funcionario no processo produtivo

e o respeito como ser humano, com potencialidades e dificuldades”.



Pimenta (2002) ainda destaca que a comunicacao entre pessoas da mesma
familia ou até os mais préoximos como amigos e colegas, ja é dificil, imagina em uma
empresa, onde os colaboradores nao possuem lagos afetivos, tendem a trabalharem
apenas com a neutralidade e racionalidade.

Isto também vale quando se trabalha com pessoas com alto grau de
conhecimento, como graduados e poés-graduados, 0s quais sempre procuram
adaptar a mensagem a ser passada aos colaboradores a sua realidade, funcionando
como um filtro da prépria mensagem, muitas vezes as distorcem completamente.

Alguns desses profissionais possuem vocabulario préprio, especifico da sua
graduacdo, o que dificulta o entendimento da mensagem aos colaboradores
subordinados, sobrecarregando-os, confundindo-os e até inibindo-os de expressar
opinides ou problemas que eventualmente surgem no dia-a-dia. Um grande inimigo
do endomaketing é a resisténcia que alguns setores da empresa podem ter a sua
implantagao.

Ja Hurst (2003, p. 87) destaca que “a comunicagdo com os funcionarios é
parte vital do sucesso ou fracasso de uma empresa”. Os colaboradores funcionam
como replicadores de informacgbes, por isso, a atengdo deve ser dobrada ao
transmitirem a primeira mensagem, para que nao haja mal entendimento e com isso
divulgacéo errada da verdadeira mensagem.

Infelizmente, vimos que hoje em dia as organizagbes necessitam de
comunicagdes eficientes, pois apenas jornais empresarias, videos informativos e
reunides mensais, nao satisfazem os colaboradores da empresa, eles necessitam
ser reconhecidos, participar do desenvolvimento da organizagéo.

As praticas do endomarketing auxiliam a empresa alcangar o sucesso,
atingindo principalmente seu publico interno, foco de toda organizagao, para isso é
necessario que a alta administracdo apoie constantemente os métodos aplicados,
assegurando que seus colaboradores obtenham informagdes e feed back continuo,
pois se eles se sentirem protegidos e apoiados, consequentemente, produzirdo

mais.



3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS
3.1 CLASSIFICAGAO DA PESQUISA

Para tornar a pesquisa viavel, a monografista escolheu apenas uma area da
empresa, a administrativa (com 360 pessoas), localizada na Unidade Barra, devido a
grande quantidade de colaboradores (aproximadamente 43 mil) e unidades (23)
pertencentes ao Grupo Cosan. Foram consultados 36 colaboradores, o que equivale
a 10% do total dessa unidade.

Levou-se em consideragdo que a area fosse diretamente ligada a prestagao
de servigos, seja para atendimento direto ou indireto, a qual abrange os
fornecedores, clientes, consumidores e fabricantes.

A pesquisa realizada foi do tipo quanti-qualitativa, realizada através de
questionarios que continham, em sua maioria, perguntas com respostas em multipla
escolha. Os questionarios utilizados encontram-se no Apéndice A e B.

Foram elaborados questionarios especificos para as areas da empresa
(Comunicagao Interna, Marketing e Recursos Humanos) e para colaboradores, os

quais foram distribuidos da seguinte forma:

TIPO NUMEROS DE
QUESTIONARIOS
Areas focadas no trabalho 1

(Comunicacgao Interna, Marketing e

Recursos Humanos)

Colaboradores 36

TOTAL 37

Quadro 1 — Relagao de Questionarios Distribuidos

O questionario destinado as areas focadas no trabalho (Comunicagéao Interna,
Marketing e Recursos Humanos) objetivou avaliar, indiretamente, de que forma a
empresa aplica o Endomarketing, isto €, qual o grau de valorizagao e investimento
em seus colaboradores. Para isto foram feitas perguntas em trés diferentes
aspectos:

. Beneficios, treinamento, motivagao e estimulo.




o Comunicacao Interna;

. Marketing;

Para os colaboradores, foi elaborado um questionario que procurou avaliar
qual a visdo destes em relacdo a empresa em que trabalham, isto é, se os
colaboradores se sentem valorizados por seus superiores, se possuem de um bom
clima de relacionamentos interpessoais, qual € a sua satisfagdo geral com o local de
trabalho e se acessam os recursos de comunicacgéo disponiveis na empresa.

Os questionarios foram entregues aos colaboradores, sob responsabilidade
de cada um sua devolugao apds o preenchimento. Estes ndo apresentavam campo
para nome, visando a preservacao da identidade e liberdade para as respostas.

Para haver um bom entendimento dos resultados, as respostas foram
transformadas em porcentagem relativas ao valor maximo possivel para cada uma,

valor este considerado como 100%.

3.2 CARACTERISTICAS DA EMPRESA EM ESTUDO

A Cosan teve sua fundagdo com a construgcdo da Usina Costa Pinto
(Piracicaba/SP) em 1936. A partir da década de 80 iniciou-se um processo de
expansao baseado principalmente em aquisicdo de empresas do setor. Em 1986,
incorporou a unidade Sao Francisco (Elias Fausto/SP) e Santa Helena (Rio das
Pedras/SP), iniciou a exportagdo de agucar na regidao centro-sul do pais, apoés
mudanga de lei federal (anteriormente, o mercado externo era exclusividade dos
produtores do nordeste).

Ja em 1988, adquiriu a unidade Ipaussu (Ipaussu/SP) e em 1993 foi pioneira
na exportacdo de acgucar a granel, proporcionando ganhos logisticos, além de
desenvolver um novo tipo de agucar, o VHP (Very High Polarization), destinado ao
mercado externo. Teve marco nas exportacdes de acucar brasileiro em 1996, com a
concessao do terminal portuario em Santos (SP).

Destacou-se em 1997, com a terceirizagdo da produgao de cana-de-agucar,
focando nas atividades de produgcdo e comercializagdo de seus produtos. Logo
incorporou as unidades Serra (Ibaté/SP) e Diamante (Jau/SP) em 1998, ja em 1999,
assumiu como parceiro estratégico o grupo agucareiro inglés Tate & Lyle (britanico),

adquirindo 10% de participagéo no terminal portuario.



Em 2000, teve a constituicdo da FBA, alianca estratégica entre a Cosan e as
empresas francesas Tereos e Sucden, com isso, conseguiu a integracao
administrativa de todas as unidades e centralizagao da gestdo de caixa. Além disso,
a FBA passou a administrar a unidade Ipaussu e incorporou a unidade Rafard
(Rafard/SP). Criou em 2001 a Fundagdo Cosan para gestdo de projetos de
responsabilidade social e adquiriu as unidades Gasa (Andradina/SP) e Univalem
(Valparaiso/SP).

Iniciou-se em 2002, a implantacdo de tecnologia de geoprocessamento e
utilizacdo imagens de satélite para monitorar as areas de cultura, e o Programa
Sé6CanaPura, o qual resultou em ganhos de produtividade nas areas agricola e
industrial. Incorporou também as unidades Dois Cérregos (Dois Cérregos/SP), Barra
(Barra Bonita/SP), juntamente a marca Da Barra, e Junqueira (Igarapava/SP).

Lancou em 2003, a campanha publicitaria "Histérias Agucaradas Da Barra",
renovando a imagem da marca Da Barra no mercado e a utilizagao de coletores de
dados eletrénico para sua equipe de vendas. Em 2004, a marca Da Barra expandiu
sua linha de produtos para o varejo.

A Cosan deu entrada no mercado de a¢des da Bovespa em 2005. Neste ano,
a Cosan S/A - Bioenergia foi uma das vencedoras do Leildo de Energia Nova. Em
conjunto com Crystalsev, Grupo Nova América e Cargill, abriram um terminal
especifico para exportagdo de etanol, o Teas. Também fez parceria com o grupo
chinés Kuok — um dos mais dindmicos e diversificados conglomerados
internacionais. Incorporou as unidades Destivale (Aracatuba/SP) e Mundial
(Mirandépolis/SP).

Janeiro de 2006 teve o langamento de Bénus Perpétuos (venda de titulos que
rendem remuneragao eterna), em fevereiro, adquiriu 0 Grupo Corona, detentor das
unidades Tamoio (Araraquara/SP) e Bonfim (Guariba/SP), ja em abriu, adquiriu
também a unidade Bom Retiro (Capivari/SP). Abril de 2007, a Cosan, S&do Martinho
e Santa Cruz anunciam a aquisicdo da usina Santa Luiza, localizada na cidade de
Motuca (SP), por meio da Etanol Participagbes S.A. Em Junho, a Tereos deixa de
ser acionista da Cosan, esse grupo francés detinha a participagéo de cerca de 6,2%
no capital social da Companhia.

Em fevereiro de 2008, a empresa adquiriu também a Benalcool (Bento de
Abreu/SP). No més de dezembro, concluiu a aquisicdo da Esso Brasileira de

Petréleo S.A, com os ativos de distribuicdo de combustiveis e fabricagcdo e



distribuicao de lubrificantes e combustiveis para aviagao da Esso no Brasil, incluindo
as licengas de uso das marcas Esso e Mobil, tornou-se a primeira empresa
verticalizada do setor.

Neste ano (2009), no més de junho, a Cosan concluiu a incorporagéo das
unidades industriais, comerciais e portuarias da NovAmérica. Com o negdcio, a
Cosan assume também a marca Unido (lider do mercado de varejo) e as marcas

Dolce, Neve e Dugula.

3.2.1 Visao, Missao e Valores

Visao

Ser referéncia mundial em energia limpa e renovavel.

Missao

Prover energia cada vez mais limpa e renovavel para melhorar a vida das

pessoas.

Valores

e Agilidade com disciplina

e Desenvolver o potencial humano

e Somar na equipe

e Criar oportunidades

e Fazer mais e melhor sempre

e Seguranca em todas as operagdes

e Encantar e envolver o cliente



4 RESULTADOS E DISCUSSOES

4.1ANALISE DOS RESULTADOS DAS AREAS DE COMUNICAGCAO INTERNA,
MARKETING E RECURSOS HUMANOS

Na area de Recursos Humanos, a empresa oferece a seus colaboradores
varios beneficios como: convénios farmacéuticos, médicos, odontoldgicos e dticos;
cesta basica, vale alimentagcdo, transporte e seguro de vida. A remuneragao
disponibilizada é padrao de mercado, em alguns setores ou cargos chegam a ser
acima do estipulado.

Em relagcdo aos acréscimos oferecidos, a empresa disponibiliza para cada
safra o Programa de Participagdo de Resultados (PPR), o qual bonifica seus
colaboradores com uma porcentagem do valor do salario, o qual resulta do
desempenho da unidade que esta empregado, no entanto, os setores corporativos
recebem a média de todas as unidades.

Para os novos colaboradores, ha a “Integracéo de novos funcionarios”, a qual
traz algumas informagbes necessarias sobre Departamento Pessoal (DAP),
Beneficios, Codigo de Etica, Seguranca do Trabalho e Sistema Integrado de Gestao
(SIG).

Como motivagao e estimulo, a empresa oferece treinamentos que abordam o
assunto, além de recrutamentos internos e programas de oportunidade de
desenvolvimento. Ha acbes voltadas para melhoria na qualidade de vida desses
colaboradores como programas de alfabetizagdo, bolsas de estudo, ginastica
elaboral, etc.

Na area de Comunicagcdo Interna, a empresa disponibiliza para seus
colaboradores revistas e informativos corporativos como a Revista Cosan (veiculo
bimestral, voltado aos colaboradores administrativos da Cosan e dirigido também a
comunidade que evidencia as principais agbes e passos da organizacao), Ciclo de
Noticias (circula apenas no periodo de safra — 05 edicdes. E voltado aos
colaboradores da area Industrial e Agricola da Cosan), Equipe Esso (Revista dirigida
a revendedores de combustiveis e donos de lojas de conveniéncia. Também
abastece os colaboradores da Cosan CL e recepgdes) e a Revista Sustentacéo
(veiculo com foco em acionistas, investidores e que tem como proposta ndo apenas

informar, mas, principalmente, evidenciar o compromisso socioambiental da



companhia, inspirando seus diferentes publicos a realizagcdo de praticas
sustentaveis).

Essas revistas e informativos sdo de responsabilidade do departamento de
Comunicagdo Corporativa, desde a concepgdo de pauta até a logistica de
distribuicdo, além da execugdo das campanhas internas com foco em
endomarketing, do seu planejamento, execugcdo a avaliagcdo de resultados, desde
que o foco seja a Cosan. As campanhas departamentais sdo de responsabilidade do
setor requerente, mas terdo acompanhamento dessa area.

Os departamentos podem enviar comunicados eletrbnicos (Newsletter
eletrbnica), ja os templates especificos sdo confeccionados pela Comunicagao
Externa aos setores solicitantes, antes do envio, todos deverao ter autorizacdo do
Departamento de Informatica. A Comunicagao Corporativa também faz divulgacdes
em quadros de avisos, em busca de aproximar o seu publico interno de tudo que
estd ocorrendo na companhia. Esses quadros sao um importante reforco
(principalmente para aqueles que tém acesso ao computador) para campanhas e
demais iniciativas da Cosan.

Em relagdo as vias de comunicagao colaborador e empresa, 0 grupo nao
possui um canal oficial, porém, existe um projeto que entrara em pauta no préximo
ano, este visa a implantacdo de uma URA (unidade de resposta audivel), a qual
gerara um 0800 que passara a ser administrado pela Comunicagado. Este canal sera
tanto para o publico interno como também para o publico externo e gerara
protocolos a cada mensagem gravada. Hoje, existem canais de comunicacao
especificos de alguns departamentos, como por exemplo, a Comisséo Interna de
Prevencgao de Acidentes (CIPA), que conta em algumas unidades, com uma urna de
sugestdes, o Canal SIG, da area de Qualidade e o Canal de Etica, voltado para
denuncias que infringem o Cédigo de Conduta Etica da Cosan.

A Comunicagdo Corporativa contribui para a divulgagdo dos produtos da
Cosan para seus colaboradores e faz isto através da Revista Cosan e Ciclo de
Noticias. A cada edigao dos informativos veiculam anuncios de alguns dos produtos
(Esso, Mobil, Da Barra ou Unido) na quarta capa. Além disto, rotineiramente ha
divulgacdes que destacam a participagao destes produtos no cenario nacional.

Sobre a cultura organizacional, recentemente o grupo fez uma mudanga da
identidade visual da Cosan, toda uma filosofia empresarial foi modificada. Hoje, a

plataforma desta nova marca guia todos os passos da Comunicagao Corporativa. A



plataforma da marca é dividida em quatro pilares, que fazem parte da estrutura da
Cosan, sao eles, Ousadia com Resultados, Compromisso com as Pessoas,
Responsabilidade Ambiental por Vocagao e Ser Parte da Solugdo. Em todos os
veiculos de comunicagao sao pautados estes quatro pilares, nas matérias, editoriais,
enquetes, entrevistas, etc. Buscando trabalhar a comunicagdo para que o0s
colaboradores absorvam estes conceitos, o apliquem em suas agdes do dia a dia e
que, através disto, contribuam para tornar a Cosan referéncia mundial em energia
limpa e renovavel.

Na area de Marketing, verificamos realizagdo de acgbes ainda timidas de
endomarketing, as quais tém se restringido a aculturar o publico interno com as
marcas do grupo, principalmente do varejo de alimentos a conhecer e consumir 0s
produtos da marca. Dessa forma, em reunides gerais de Gerentes e Diretores, bem
como nos eventos de final de ano, Kits com os produtos de varejo sdo distribuidos
para familiarizar os colaboradores com a linha e arraigar o orgulho e preferéncia
pelas marcas. Como o grupo esta em acelerado crescimento com fusbes e
aquisi¢cées continuas, uma politica de endomarketing mais agressiva, persuasiva e
aglutinadora devera ser desenvolvida. No momento, objetivo do endomarketing
focado na empresa é fundamentalmente envolver os colaboradores com suas
marcas, através de agdes ou eventos coordenados que gerem empatia,

comprometimento e mesmo orgulho e dedicagéo de cada um para com a empresa.



4.2 ANALISE DOS RESULTADOS DOS COLABORADORES

Quanto ao conhecimento sobre Endomaketing dos colaboradores, constata-
se que 72% sabem o que é, seu significado. 53% dos colaboradores acreditam que
a empresa pratica, enquanto 47% acreditam que ndo. Em relagdo ao objetivo do
Endomarketing praticado pela empresa, somente 33% o conhece, contra 67% que

nao sabem.
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B Nao
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endomarketing Endomarketing da
empresa

Grafico 1 — Conhecimento sobre Endomarketing

Conforme indicado no grafico acima, constata-se que quase 45% dos
funcionarios da empresa recebem feed back do seu trabalho, pelo menos as vezes.
Destes, 33% afirmam receber feed back sempre e apenas 22 % informaram nunca
receber. Em relacdo a participagcao nas decisbes relativas ao proprio trabalho,
verifica-se que 33% disseram sempre participar e 47% participam as vezes. 72% dos
colaboradores consideram que as informagdes as vezes sao transmitidas com
eficiéncia e 25% confirmam que sempre, contra 3% que consideram as informacoes
nunca sao transmitidas com eficiéncia. 83% dos funcionarios pesquisados sempre e
as vezes se sentem a vontade em comunicar suas opinides, duvidas, sugestbes e
reclamacdes para seus supervisores, enquanto 17% disseram que nunca se sentem
a vontade. Para 81% dos funcionarios pesquisados, suas opinides sdo as vezes
levadas em consideragao, sendo que 5% acham que isso sempre ocorre, enquanto

14% nunca ocorrem.
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Grafico 2 — Integracao entre colaborador e empresa




Quase 92% dos colaboradores consideram que o relacionamento entre os
colegas é excelente ou bom. Ja em relagdo ao relacionamento com os superiores,

83% consideram excelente ou bom, e 17% regular.
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Grafico 3 — Relacionamento Interpessoal

Em relacdo a satisfacdo dos colaboradores com a empresa, constata-se que

apenas 17% estao muito satisfeitos, 75% satisfeitos e apenas 8% estéo insatisfeitos.
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Grafico 4 — Satisfagao Geral do Colaborador com a Empresa



Em relagdo as vias de comunicagado disponibilizadas pela empresa, os

colaboradores mais acessam o Jornal Interno, a Intranet e Internet, e os murais.
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Grafico 5 — Vias de Comunicagdo com os Colaboradores (empresa — colaborador)

Em relagdo as vias de comunicagdo entre os funcionarios, destacam-se a
comunicagao direta com o supervisor com 44% de utilizagao e as reunides de equipe

com 64% de utilizagéo.
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Grafico 6 — Vias de Comunicagdo com a Empresa (colaborador — empresa)



Quanto a incorporagao da Nova América, verifica-se 72% dos colaboradores

acredita ser excelente e bom para a empresa.
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Grafico 9 — Incorporacao da NovAmérica

Em relagcdo ao clima organizacional, 89% dos colaboradores acreditam ser

excelente e bom.
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Gréfico 10 — Clima Organizacional

Em relagdo ao conhecimento da cultura organizacional da empresa, 72% dos
colaboradores informaram conhecé-la. Quase 81% sabem qual é importancia dos
produtos da marca no mercado. 89% conhecem a importancia do seu trabalho no

ciclo de desenvolvimento dos produtos.
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Grafico 11 — Cultura, Produtos e Desenvolvimento



Em comparagao ao conhecimento dos Produtos Da Barra e sua utilizagéo,
constata-se que os colaboradores nao utilizam muito os produtos da marca, com

excecao dos agucares.
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Grafico 7 — Conhecimento dos Produtos Da Barra
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Grafico 8 — Utilizagao dos Produtos Da Barra



5 CONCLUSOES PARCIAIS

Do inicio deste estudo, onde o foco era as a¢gdes de endomaketing praticadas
pela empresa, até a conclusdao do mesmo, a idéia principal sofreu uma mudanca de
foco, adequando-se a realidade da organizagdo. Devido ao crescimento constante
do grupo, com fusdes e aquisigdes continuas, 0 mesmo encontra-se em processo de
reestruturacdo e adequacido a realidade, principalmente por participar de varios
mercados (alimenticios, combustiveis e lubrificantes).

Desta forma, pode-se concluir, apds todos os dados e levantamentos
efetuados neste trabalho, que o Marketing possui acbes de endomarketing ainda
timidas, porém, estdo em busca de pratica-las com mais eficiéncia. Em analise a
Area de Comunicacdo Interna, verifica-se os diversos meios de informacdo e
divulgacao oferecidos, assim como area de Recursos Humanos, com varios tipos de
beneficios, agdes de melhoria da qualidade de vida, motivagao e estimulo.

Verifica-se também que os colaboradores possuem um bom conhecimento
sobre endomarketing, porém, devido a pouca agéo na area, ainda ndo enxergam o0s
frutos desse trabalho. Além disso, constata-se a necessidade de acbes de
integracdo dos colaboradores com a empresa, investimento em feed back e
valorizagdo dos mesmos.

Esse trabalho conclui que o Grupo Cosan esta investindo no endomarketing,
apesar das poucas agdes desenvolvidas até o momento na area, porém, pode-se

verificar que faz parte dos valores da empresa.
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Apéndice A — Questionario para as areas focadas no trabalho (Comunicagao
Interna, Marketing e Recursos Humanos)

DATA: / /

1 — Quais os beneficios que a empresa oferece aos colaboradores?

2 — A remuneracao disponibilizada aos colaboradores é padrédo, acima ou abaixo do

oferecido ao mercado?

3 — Quais os acréscimos oferecidos (comiss&o, abonos)?

4 — Ha integracao para novos colaboradores?

5 — Quais as vias de comunicagado com os colaboradores (empresa — colaborador)?

6 — Quais as vias de comunicagdo com a empresa (colaborador — empresa)?

7 — Existe algum sistema de motivagéo e estimulo? Quais?

8 — Ha agdes voltadas para qualidade de vida dos colaboradores? Quais?

9 — Como é feita a divulgacdo dos produtos da empresa para seus colaboradores?

10 — A empresa que vocé trabalha pratica agdes de endomarketing? Quais?

11 - Conhece qual o objetivo do endomarketing adotado pela empresa?

12 — Qual é a cultura organizacional da empresa? De que forma ela é divulgada aos

seus colaboradores?

13 — Ha agbes de melhoria para o clima organizacional no ambiente de trabalho?

Quais?



Apéndice B — Questionario para Colaboradores

DATA: / /

1 - Vocé sabe o que é endomarketing?

() Sim () Nao

2 - A empresa que vocé trabalha pratica agdes de endomarketing?

() Sim () Nao

3 - Conhece qual o objetivo do endomarketing adotado pela empresa?

() Sim () Nao

4 — VVocé recebe “feedback” (retorno) em relagdo a qualidade de seu trabalho?

() sempre () as vezes () nunca

5 — Vocé participa das decisdes relativas ao seu trabalho?

() sempre () as vezes () nunca

6 — Vocé acha que as informacgdes da empresa sao transmitidas com eficiéncia?
() sempre () as vezes () nunca

7 — Vocé se sente a vontade para comunicar suas opinides, duvidas, sugestbes e
reclamacgdes com seus superiores?

() sempre () as vezes () nunca

8 — Vocé sente que estas reclamacdes / sugestdes séo levadas em consideragao?
() sempre () as vezes () nunca

9 — Como € o relacionamento entre os colaboradores (colegas entre si)?

( ) Excelente (') bom () regular () ruim

10 — Como € o relacionamento entre os colaboradores e superiores?

() Excelente () bom () regular () ruim

11 — Em geral, qual é o seu grau de satisfagcdo em relacdo a empresa que vocé
trabalha?

( ) muito satisfeito () satisfeito ( ) insatisfeito

12 — Quais as vias de comunicagdo com os funcionarios (empresa — funcionario):

() jornal interno ( ) manuais técnicos e educativos
() radio () revistas

() intranet e internet () reunides periodicas

( ) murais () tele-video e tele-conferéncia

(

) videos



13 — Quais as vias de comunicagdo com a empresa (funcionario — empresa):

() caixa de sugestdes () comunicacéo direta com a diregao
( ) comunicagéo direta com o () reunides de feed-back
supervisor () reunides de equipe

14- Quais dos Produtos Da Barra abaixo vocé conhece?
) Agucares () Bolinho de Chuva
) Gelatinas () Amido de Milho
) Pudins () Achocolatado Liquido
) Refrescos em Po6 () Leite Condensado
) Achocolatado em Po6 () Creme de Leite

) Misturas para Bolo e Brownie

(
(
(
(
(
(
15- Quais dos Produtos Da Barra abaixo vocé consome?
() Agucares () Bolinho de Chuva

() Gelatinas () Amido de Milho

() Pudins (') Achocolatado Liquido

() Refrescos em Po () Leite Condensado

( ) Achocolatado em P6 () Creme de Leite

( ) Misturas para Bolo e Brownie

16 — O que vocé achou da incorporagéo da Nova América (marca Unido)?
( ) Excelente (') bom () regular () ruim

17 — Qual é o clima organizacional do setor em que vocé trabalha?

() Excelente () bom () regular () ruim

18 — Vocé conhece a cultura da sua empresa?

() Sim () Nzo
19 — Vocé conhece a importancia dos produtos que a empresa fabrica no mercado?
() Sim () Nao

20 — Vocé conhece qual sua importancia para o ciclo de desenvolvimento do
produto?
()Sim () Nao
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