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RESUMO

A literatura descreve que as acbGes de endomarketing contribuem para a
aproximacdo, interacdo e 0 bom relacionamento entre a empresa e 0S
colaboradores. Sendo caracterizada como uma relacdo de troca, na qual a empresa
fornece instrumentos capazes de promover o interesse dos colaboradores a
participarem mais ativamente em toda a envolvente organizacional - através de
acbes que favorecam o didlogo, sugestbes, partiiha de conhecimentos e
informacdes, bem como relatos de situacdes corriqueiras ocorridas no dia-a-dia da
empresa. Em contrapartida, a medida que o colaborador se sente valorizado pela
empresa e pelos colegas, passa a perceber a importancia do seu trabalho dentro da
organizacao, permitindo que identifique o trabalho como algo prazeroso. Esta troca
contribui para a produtividade e desenvolvimento da empresa, bem como a
satisfacdo e empenhamento dos colaboradores no trabalho. Neste sentido, visando
averiguar como esta situacao € vivenciada na pratica decidiu-se pela realizacdo de
um estagio, tendo como questdo de estudo qual o impacto das acgbes de
endomarketing no empenhamento e na satisfacdo dos clientes internos da PT PRO?
Para responder a tal indagacgdo foi realizado um estagio na empresa PT PRO,
nomeadamente na Direcdo de Desenvolvimento de Mercado, Marketing e
Formacdo. Apresentam-se ao longo do presente relatorio a descricdo das
especificidades do estagio, tal como as principais ilagbes dai retiradas tendo
através de pesquisas documentais (arquivo e documentos internos e Intranet),
reunides com a Dire¢cdo de Marketing e com a tutora do estagio, tal como pela
aplicacdo e analise de um inquérito por questionario aplicado aos colaboradores,
chegando-se a concluséo que, de facto, as a¢cdes de endomarketing levadas a cabo

pela empresa contribuem para o empenhamento e satisfagdo dos colaboradores.

Palavras-chaves: Endomarketing, Satisfacdo, Empenhamento, Marketing Interno.



ABSTRACT

The literature describes internal marketing actions contribute to
rapprochement, interaction and the good relationship between company and
employees. Being characterized as a relationship of exchange, in which the
company provides instruments able to promote the interests of the employees to
participate more actively in all organizational environment-through actions that
promote dialogue, suggestions, sharing knowledge and information, as well as
reports of situations occurring in daily life in the company. On the other hand, as the
developer feels valued by the company and by colleagues, going on to realize the
importance of his work within the enterprise, allowing him to identify the work as
something pleasurable-a vocation. This exchange contributes to the productivity and
development of the company, as well as the satisfaction and commitment of
employees at work. In this sense, to figure out how this situation is experienced in
practice decided by achieving the academic stage, having as main objective to verify
the impact of internal marketing actions in commitment and internal customer
satisfaction PT PRO. To answer such a question was an accomplished academic
internship in the company PT PRO, notably in the Direction of Market Development,
Marketing and Training, through documentary research (internal file and Intranet)
meetings with the direction of Marketing and the tutor of the internship, application
and analysis of investigation applied to employees. Reaching the conclusion that in

fact internal marketing actions contribute to the commitment and job satisfaction.

Keywords: Internal Marketing, Satisfaction, Commitment, Internal Marketing.
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INTRODUCAO

O presente relatério enquadra-se no ambito do estagio académico cujo fito é a
obtencéo do titulo de Mestre em Publicidade e Marketing. A razédo pela escolha do
estagio decorreu em funcéo da oportunidade em estagiar na PT PRO (PT refere-se
a Portugal Telecom e PRO remete para a ideia de profissionalismo, proatividade,
produtividade), uma empresa especialista em servicos partilhados e servicos
Business Process Outsourcing (BPO), que prima pela exceléncia dos servicos
prestados. Também contribuiu para esta decisdo a expectativa de verificar em que
medida o conhecimento tedrico se alia a pratica, nomeadamente nas acfes de

endomarketing e o seu contributo para o empenhamento e satisfacdo no trabalho.

O endomarketing atua como um instrumento facilitador nas relacdes entre a
empresa e a sua equipa de colaboradores, adaptando as estratégias utilizadas no
marketing tradicional para o0 uso interno nas empresas, contribuindo para a
satisfacdo e o empenhamento dos clientes internos visando o cumprimento de
metas e objetivos organizacionais. As acdes de endomarketing facilitam a interacéo
entre os gestores organizacionais e a sua equipa de colaboradores, permitindo um
dialogo mais abrangente, no qual é possivel partilhar informacfes e duvidas, bem
como apresentar sugestdes e expor situagdes corriqueiras, culminando com o bem-
estar coletivo e para a produtividade organizacional. A medida que o colaborador se
sente como parte da empresa, passa a importar-se mais com todos o0s
acontecimentos em torno da mesma, estando mais atento ou mesmo procurando
novas informacdes ou solugBes que contribuirdo para o desenvolvimento tanto
empresarial como para a sua propria evolucao profissional, deste modo passa a ver
o trabalho n&o somente como uma fungcdo, mas sim como uma vocacdo. O
endomarketing € uma mais-valia para as empresas, especialmente para a PT PRO,
que tem como seu produto de vendas o trabalho desenvolvido pelo seu capital

humano.

O estéagio realizou-se no periodo entre 15 de Janeiro e 15 de Julho de 2013,
na Direcdo de Desenvolvimento de Mercado, Marketing e Formacdo, juntamente

com a equipa de Marketing Interno. A proposta deste estagio visou diagnosticar:

' A carga horaria do estagio correspondeu a 400h, no entanto devido ao envolvimento com o
tema, bem como a elaboragéo e aplicagcao do inquérito a permanéncia na empresa
ultrapassou esse limite inicial de horas estabelecidas.
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Qual o impacto das acbes de endomarketing no empenhamento e na satisfacdo dos
colaboradores da empresa PT PRO? Para responder a esta questdo foram
realizadas diversas analises documentais, reunides e aplicado um inquérito por
guestionario aos colaboradores que permitiram compreender aspetos importantes
sobre a PT PRO, nomeadamente a sua histéria, a sua cultura organizacional, o
perfil do publico interno, acdes e eventos internos praticados, a politica de
aproximacdo com o cliente interno, bem como a perce¢do, a importancia (e o
impacto) que os colaboradores tém acerca das acbes de endomarketing realizadas

na empresa.

Este relatdrio encontra-se dividido em capitulos: O primeiro capitulo apresenta
0 enquadramento concetual do tema que deu mote ao estagio. Sao discutidos
assuntos sobre a definicdo e propdsitos do endomarketing; bem como fatores que
contribuem para o sucesso das suas agfes; a importancia da comunicagao interna,;
o contributo gerado na gestdo de talentos; planeamento, instrumentos e agfes de
endomarketing; endomarkting mix; as atitudes no contexto organizacional; as
caracteristicas da satisfagcdo no trabalho; o empowerment como instrumento de
satisfacdo; as caracteristicas do empenhamento no trabalho; o empenhamento e a

satisfacdo dos colaboradores através do endomarketing.

O segundo capitulo aborda a andalise documental que permitiu compreender a
estrutura da organizacdo: a sua historia, a sua missdo, 0s seus valores e 0s seus
objetivos, bem como a sua politica de contratagdo e das restantes empresas do

Grupo.

O terceiro capitulo apresenta as etapas para o desenvolvimento do estagio que
permitiram vivenciar o trabalho efetuado pelos integrantes da Direcdo de
Desenvolvimento de Mercado, Marketing e Formagdo (DDMF), em especial a
equipa de marketing interno. Conhecer atividades que sdo da incumbéncia desta
direcao, tal como verificar se os seus objetivos e os da PT PRO estédo de acordo
com a missdo e os valores internos inseridos e na cultura organizacional da
empresa. Este capitulo também descreve o perfil dos colaboradores da PT PRO, as
acoes de endomarketing desenvolvidas pela Portugal Telecom (aberta a
participacdo dos colaboradores que atuam nas diversas empresas do grupo) e pela
PT PRO.

O quarto capitulo descreve o estudo empirico realizado, tal como o0s

procedimentos metodoldgicos que garantiram a sua fiabilidade.
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O quinto capitulo apresenta a recolha e a analise dos dados, descrevendo o
universo em que o inquérito foi direcionado e a amostra obtida, o cruzamento e

resultado do cruzamento de diversas variaveis apresentadas no questionario.

Por fim, é apresentada a conclusao na qual é dada resposta a questdo que deu
origem ao estagio, bem como sugestdes para intervencdo na empresa,

nomeadamente aquelas onde foram encontradas lacunas e limitacdes.
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ENQUADRAMENTO CONCETUAL

O capitulo que se segue apresenta uma abordagem tedrica sobre a definicdo
de endomarketing, a sua aplicagdo e a sua importancia para as empresas. A
revisdo da literatura baseia-se nas propostas fundadoras de Bekin (1995, 2002), tal
como nos contributos de Cerqueira (1994), Gronroos (1995), Inkotte (2000) e Brum
(2000,2003,2005,2012), que ressaltam o0s beneficios que as acdes de
endomarketing proporcionam aos colaboradores, contribuindo para o0 seu
empenhamento e satisfacdo no trabalho.

1. O Endomarketing: Definicdo e propositos

O mercado empresarial € cada vez mais dindmico e competitivo, a cada
momento surgem inovagbes de carater tecnoldgico, politico, econémico e socio-
cultural que interferem na estrutura funcional das organizacdes. E preciso estar
atento a estas transformacdes e desenvolver acdes centradas na cultura de
relacionamento com os clientes internos, tais medidas contribuirdo para a
competitividade da empresa no mercado, agregando valor e exceléncia na

prestacéo de servigos.

O conhecimento sobre toda a dindmica empresarial, bem como a interacdo
entre os colaboradores sao fatores cruciais para 0 sucesso organizacional. De nada
adianta o investimento em ac¢des de marketing externo sem o empenhamento e o
conhecimento dos colaboradores sobre toda a estrutura e objetivos instituidos pela
empresa (Cobra & Ribeiro, 2000).Portanto é essencial o investimento em agfes que
fortalecam a relacdo entre a empresa e 0s seus clientes internos, sobretudo as que
promovam a sua satisfacdo e empenhamento para o alcance dos objetivos
empresariais. Acredita-se que os niveis de satisfagdo e empenhamento do cliente
interno possam interferir nos resultados e expectativas ambicionados pela empresa,
ou seja, a imagem positiva ou negativa que o cliente interno deixa transparecer
para o publico pode contribuir para o posicionamento da empresa no mercado, pois
este representa o espelho no qual o cliente externo consegue perceber as

caracteristicas da organizacao (Nacfur & Ligocki, 2003).

Com o intuito de promover a cultura de aproximagdo e o cumprimento de

objetivos organizacionais muitas instituicdes aderem a pratica do endomarketing. O
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termo foi criado por Saul Faingaus Bekin (1995) uma palavra de origem grega onde
endo quer dizer agdo interior ou movimento para dentro, assim endomarketing
significa marketing para dentro. O endomarketing é definido como “acdes de
marketing orientadas ao publico interno da empresa, com o fim de promover entre
os seus funcionarios e departamentos, valores destinados a servir o cliente” (Bekin,
1995, p. 34).

O endomarketing pode ainda ser definido como “projetos e acbes que uma
empresa deve empreender para consolidar a base cultural de comprometimento
dos seus funcionarios com o desenvolvimento adequado as suas tecnologias”
(Cerqueira, 1994, p. 51). Esta definicdo constata que o interesse das organizacdes
com estas acdes é promover o empenhamento de toda a equipa para a conquista
dos objetivos e a busca pelo diferencial competitivo da empresa no mercado. Para
Brum (2000) o endomarketing representa ainda mais, pois trata-se de ac¢des que
estreitam o0s lagos entre a empresa e 0s colaboradores permitindo que estes se
envolvam mais com os propdsitos e objetivos estabelecidos pela organizacdo. No
entanto alerta que estas acdes devem estimular positivamente os colaboradores

facultando relacionamentos saudaveis, duradouros e produtivos.

Gronroos (1995) entende o endomarketing (ou marketing interno) como uma
estratégia de gerenciamento, cujo objetivo é assegurar que todos os funcionarios
compreendam e vivenciem o0 nego6cio, buscando desenvolver uma cultura
organizacional orientada para o cliente. Podendo ainda ser descrita como uma
tarefa bem-sucedida de contratar, treinar e motivar funcionarios habeis que
desejam atender bem os consumidores (Kotler,1998). Entretanto é preciso salientar
que apesar de Grénroos (1995) compreender o endomarketing e o marketing
interno como sindnimos, nem todos 0s autores sdo unanimes em afirmar que estes
termos possuem o0 mesmo significado. Para Inkotte (2000), o endomarketing
representa algo que vai além das acbes de marketing direcionadas ao publico
interno, a diferenca estd na perce¢do do cliente interno como um segmento de
mercado e na caracterizagdo do produto — podendo ser entendida como a propria
empresa ou aquilo que esta produz para o mercado. Deste modo o marketing
interno consiste na preparacdo da empresa através da selegdo, treinamento,
motivagcdo e informagdo dada aos colaboradores com o fim de mobilizar toda a
equipa para o atendimento a demanda do cliente externo. Por sua vez o
endomarketing traduz-se numa evolucdo do conceito de marketing interno - sendo

uma opc¢ao de gestdo para empresas que ja fazem uso de estratégias de marketing
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- onde o cliente interno é visto como um segmento de mercado, no qual as acdes
sdo adaptadas visando motivar, conquistar, encantar e fideliza-los, tornando a
empresa um lugar atrativo para os mesmos. Outro fator que chama a atencdo
refere-se a atribuicdo de recompensas financeiras, enquanto o marketing interno
utiliza estratégias financeiras como prémios de incentivo aos colaboradores no
endomarketing “ndo existe a circulagdo de dinheiro para a obtencdo da informacéao,
mas sim a troca da informacao pela informagao” (Brum, 2003, p.42). Na perspetiva
de Bekin (1995) o endomarketing baseia-se huma relacdo de troca entre a empresa

e 0 seu cliente interno, assim o autor destaca que:

‘O endomarketing € um processo cujo foco € sintonizar e sincronizar,
para implementar e operacionalizar a estrutura de marketing da empresa
ou organizagdo que visa acdo para o mercado. Seu objetivo é facilitar e
realizar trocas, construindo relacionamentos com o publico interno,
compartilhando os objetivos da empresa ou organizacéo, harmonizando e
fortalecendo estas relagcdes e assim integrar a nogao de “cliente” nos
processos internos da estrutura organizacional propiciando melhoria na
gualidade de produtos e servicos com produtividade pessoal e de
processos” (Bekin, 1995, p.17).

Embora sejam percetiveis infimas diferencas entre o marketing interno e o
endomarketing (0 que gera confuséo conceitual) é preciso considerar que ambos
abordam temas associados com o empenhamento, valores, técnicas de marketing,
satisfacdo dos clientes internos e externos, convergindo para um unico fim: a
obtencdo de Ilucro e sucesso empresarial. Porém, como j& referido, o
enquadramento conceitual deste estudo baseia-se, nomeadamente, nas definicoes

propostas por Bekin (1995).

O endomarketing surgiu para orientar uma nova area de acao e investigacao,
refletindo uma nova postura a ser adotada na estrutura organizacional. O conceito
teve origem na verificacdo de situacdes problematicas existentes na empresa em
que Bekin (1995) atuou, ele percebeu uma baixa interacdo entre os varios
departamentos e a divergéncia na compreensdo das especificidades dos trabalhos
desenvolvidos por cada colaborador. Estas evidéncias comprovaram a importancia
do desenvolvimento de uma ferramenta eficiente e eficaz, capaz de reorientar e
realinhar toda a relacdo interna existente, de forma a estabelecer um ambiente
empresarial favoravel para o conhecimento, a partilha e empenhamento de todos os
membros da empresa em torno da conquista dos objetivos comuns. A solicitagdo

para o registro da marca endomarketing tramitou pelo INPI (Instituto Nacional de
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Propriedade Industrial) entre Fevereiro de 1991 e Janeiro de 1995, sendo o pedido

deferido e expedido somente no ultimo ano.

Acredita-se que as acdes de endomarketing contribuam para o bom
relacionamento entre funcionarios e empresa, na medida em que ha partilha de
informagdes e conhecimentos, melhoria no relacionamento interpessoal, elevado
nivel de motivacdo e satisfacdo dos clientes internos (que transcendem para o
cliente externo) permitindo o seu empenhamento para com 0s objetivos e metas da
instituicdo (Bekin,1995). Percebe-se também que a sua utilizacdo prevé a
exceléncia nos processos antes, durante e pés venda e que a implantacdo de
politicas focadas na informacado, no treinamento, na qualidade e no bem-estar dos
colaboradores culminam numa prestacdo de servigos mais eficiente. Deste modo,
deseja-se que o impacto das acdes de endomarketing influencie o interesse dos
funcionarios em conhecer, entender e interagir com a cultura, objetivos e metas da
empresa (Bekin,1995).

Para levar a cabo as acdes de endomarketing dentro da organizacdo é

necessario identificar quais os fatores que contribuem para o seu sucesso.

1.1. Os fatores que contribuem para o sucesso das a¢cdes de endomarketing

Ao definir o endomarketing como acdes de marketing destinadas a servir o
cliente interno, Bekin (2002) enfatiza a importancia dos gestores empresariais
compreenderem os fundamentos bdasicos de marketing, esta medida contribuira
para 0 sucesso das acdes de endomarketing na organizagdo. Neste sentido
compete ao marketing criar estratégias capazes de atrair e reter clientes, bem como
acdes que agreguem valor a imagem da organizagéo influenciando a deciséo de
compra presente e futura dos clientes. Entretanto cabe ao endomarketing atrair,
desenvolver e reter talentos profissionais para a empresa, mas para isso é
necessario estabelecer o que fazer, como fazer, quais as etapas, prazos e
responsaveis pelas acdes a serem desenvolvidas. E vélido ressaltar que estas

acdes devem ser concernentes aos valores culturais instituidos pela organizacéo.

Enquanto o marketing se preocupa com a satisfacdo dos seus clientes externos,
o endomarketing tem como foco principal os interesses dos seus clientes internos.

Este interesse da empresa para com 0 seu cliente interno pode ser caracterizado
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em funcdo de praticas de reconhecimento, estimulo a criatividade, aperfeicoamento
profissional e pessoal dos colaboradores. Um investimento que podera ter como
retorno bens tangiveis e intangiveis para a empresa, pois a medida que o
colaborador se interessa por toda a envolvente organizacional e obtém desta o
devido reconhecimento, aperfeicoa-se cada vez mais em projetos inovadores e
tecnolégicos que culminardo em vantagem competitiva e lucro financeiro para a
organizacao. Bekin (2002) corrobora ao mencionar que, a partir do momento em
que o colaborador se sente valorizado pela organizacéo, € capaz de retribui-la com
interesse e inteligéncia, empenhamento e curiosidade, imaginacédo e criatividade,
talento e eficacia, e harmonia nas relacbes. Contribui também para a otimizacéo
dos processos produtivos na empresa, a medida que atende com presteza a
demanda dos seus clientes internos (colegas de trabalho) permitindo a eficiéncia do
trabalho realizado e, consequentemente, o bom atendimento as necessidades dos

clientes externos (consumidores).

Para Brum (1998), o bom resultado das acdes de endomarketing, presume
algumas caracteristicas importantes entre as quais a valoriza¢do da organizagéo e
da sua cultura; o aperfeicoamento dos processos de selecdo de recursos humanos
(o rigor nos critérios de selecao de pessoal evitam custos associados a contratacdo
de pessoas despreparadas); o estimulo a criatividade (a¢cbes geradoras de ideias
devem ser uma pratica constante - entretanto € preciso estar atento para que a
rigidez e/ou o0 apego ao cumprimento de regras nhao prejudiguem a sua
continuidade); a informacdo como responsabilidade da empresa; o relato verdadeiro
dos factos que ocorrem na organizacdo (o que torna a empresa credivel, pois
impede a propagacéo de boatos); a criagdo de mensagens simples, curtas e claras;
bem como o seu impacto visual atrativo (com cores quentes e vivas, porém a
grande parte das empresas adotam caracteres condizentes com a sua imagem
visual). Bekin (1995) também reforca esta ideia ao mencionar alguns pontos
essenciais que viabilizam o programa de implantagdo do endomarketing entre eles:
o treinamento focado na educacgéo e desenvolvimento do colaborador; processos
de selecdo de pessoal; planos de projecdo de carreira; rede de informagéo através
da comunicagdo interna; sistemas de motivacdo, valorizagdo, empenhamento e

recompensa.

Dentre as caracteristicas para o sucesso das agbes de endomarketing supra
citados, a valorizacdo da organizacdo e de sua cultura merecem destaque,

entende-se que o cliente interno deve ter consciéncia daquilo que a empresa
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representa e se prop0e fazer, quais os valores (principios ou crengas) que a regem
e aonde pretende chegar. Deste modo as agbes de endomarketing devem estar
alinhadas com a misséo, os valores e a visdo da organizacao, facultando a tomada
de deciséo, atitude e comportamentos dos funcionarios para o pleno exercicio das
suas fungbes individuais ou em grupo. “A integracdo do publico interno é
fundamental, pois quando as pessoas dispdem das mesmas informacbes e
compreendem que sdo parte integrante da vida organizacional, que possuem
valores comuns e que compartilham dos mesmos interesses, os resultados fluem”
(Matos, 2009, p.101). Entretanto é fulcral que as acBes ndo se desviem da
estratégia da empresa - grandes lideres empresariais enfrentam alguns conflitos
gquando estudam acdes para beneficiarem os seus colaboradores e percebem que

as mesmas ndo condizem com 0s propdsitos organizacionais.

De tal modo, para uniformizar a compreensdo da missao, valores, visao,
objetivos e metas organizacionais a todos os colaboradores, bem como propagar a
boa imagem da empresa a toda sua equipa € necessario a utilizacdo da
comunicagdo interna. Segundo Brum (1998), o endomarketing através do seu
conjunto de acdes e instrumentos promove a venda de ideia ou conceito ao seu
cliente interno (é valido lembrar que a comunicacgao interna serve como instrumento

de apoio as ac¢des de endomarketing).

1.1.1. A importancia da comunicacdo interna para o endomarketing

A comunicacdo é essencial a integracdo dos individuos, nas organizacdes
representa um meio pelo qual os colaboradores conseguem perceber as
especificidades dos trabalhos realizados, tal como o0s objetivos instituidos. Bekin
(2002) aponta que ndo ha organizagdo sem comunicagdo muito menos
endomarketing. Esta afirmacao reflete a importancia da comunicagéo interna para o
desenvolvimento da empresa, indicando que a sua auséncia influencia o alcance

dos objetivos e contribui para o insucesso das a¢fes de endomarketing.

Uma comunicagéo eficiente e eficaz pode proporcionar o empenhamento e a
satisfagao no trabalho, logo “a comunicagao é um fator canalizador de envolvimento
e empenhamento dos colaboradores com a empresa” (Bekin, 2002, p. 44). Esta
afirmacdo infere que, a medida que o0s colaboradores compreendem as
caracteristicas das suas funcdes, a importancia das suas tarefas, bem como a

interferéncia do seu trabalho no desenvolvimento do trabalho dos seus colegas,
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tornam-se sujeitos mais envolvidos e interessados por aquilo que acontece na
empresa, sentindo-se corresponsaveis pelo sucesso da mesma. Por conseguinte
passam a estar mais atentos sobre as decisdes implantadas pelos gestores e mais
participativos, emitindo opinides e sugestdes. Estes fatores sustentam a definicdo
de que o essencial na comunicacdo ndo condiz somente com o ato de concordar,

mas sim de envolver e compreender a mensagem (Bekin, 2002).

A comunicacéo interna é um instrumento necessario para a implementacao das
acOes de endomarketing, representando o meio para se chegar ao cliente interno.
No entanto para que obtenha éxito deve haver exceléncia na capacidade de
interpretar, ouvir, debater e aceitar os desafios propostos, tal como o conhecimento
do perfil do publico interno para que a mensagem a ser elaborada seja assertiva e
persuasiva. Deve ainda considerar-se que a eficiéncia da comunicacdo interna
depende também da sintonia entre as pessoas que chefiam a empresa e 0s seus
subordinados, da elaboracdo de conteudos que eduquem além de campanhas
pertinentes (Bekin, 2002).

A falta de didlogo e partilha de informagdes entre empresa e colaboradores sao
prejudiciais, pois o desconhecimento sobre a estrutura organizacional, as
especificidades do negocio, bem como a falta de interagcdo entre as equipas,
comprometem o crescimento ou manutencdo da empresa no mercado. Em
contrapartida o uso do endomarketing contribui para a pratica da troca de
informacdes, utilizando-se da comunicacdo interna como fator chave para o
sucesso das suas acdes. E valido ressaltar que “a empresa que ndo favorece a
cultura da comunicagdo e da participagdo acaba por perder confianga,
produtividade, qualidade, credibilidade e, consequentemente, clientes, negocios e

mercado, o que significa baixa competitividade.” (Matos, 2009, p. 91)

Um programa de endomarketing bem elaborado é capaz de tornar o
colaborador um ser empenhado com o0s objetivos da empresa e com a
modernidade, fazendo com que exerca com presteza e eficiéncia o seu trabalho na
sua &rea de atuagdo (Brum, 2005). Deste modo as ac¢des de incentivo saudavel de
aproximacdo e de abertura, convergem para a oportunidade de didlogo entre o
colaborador e sua chefia, culminando um espac¢o oportuno para exposicdo de
opinides e sugestdes, permitindo que o colaborador se sinta importante e valorizado

pela empresa. Estes fatores reforcam a ideia de que o endomarketing é dinamico e
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gue faculta o bom convivio entre o colaborador e a empresa, facilitando a relagéo

de troca.

Enquanto relacdo de troca, convém dizer que 0s programas internos sao
geradores de receita e ndo de custos, e que estes incentivos sdo muito importantes,
pois motivam os colaboradores a apresentar novas ideias para a exceléncia do
servico, além de fomentarem a produtividade (Brum, 2005). Deve considerar-se que
as acOes internas devem chamar a atencédo, despertar o interesse, criar o desejo e
a acdo para a participacdo, podendo ser desenvolvidas através de beneficios,
treinamentos, aperfeicoamento, progressado continua na carreira, pratica de lazer,
festas em comemoracao de resultados, palestras motivacionais, oferta de estimulos
e prémios por produtividade, entre outras. E sugerido por Nickes & Wood (1999),
gue as técnicas utilizadas a promogéo de vendas externas, possam ser aplicadas
aos clientes internos, 0 que permite aumentar a unido da equipa, modificar atitudes
e comportamentos e em consequéncia o nivel de empenhamento dos funcionarios

entre si.

Contudo, o investimento no capital humano é imprescindivel para garantir a
competitividade no mercado, a ado¢do de uma politica voltada ao publico interno
proverd a satisfacdo dos funcionarios e melhorara o seu empenhamento,
culminando o aumento da produtividade e da qualidade dos servicos. Para
conquistar este empenhamento alguns fatores devem ser considerados como: “a
lideranca transformacional (lideranca pelo exemplo, apoio individualizado, projecao
de elevada expectativa sobre os colaboradores, articulacdo de uma visdo para a
organizacao, estimulagéo intelectual dos colaboradores), 0 senso de justica, 0 apoio
das chefias, o apoio da organizacdo, a confianga, o reconhecimento intelectual e
emocional das pessoas, a atribuicdo de tarefas desafiantes aos membros

organizacionais” (Cunha & Rego, 2005, p. 246).

1.1.2. O Endomarketing na Gestéo de talentos

As relacbes empresariais encontram-se em plena transformagéo, o processo
focado na producé&o manual deu lugar & era do conhecimento e da informacao. Hoje
0 capital humano representa um dos ativos mais valiosos da empresa, neste
sentido, as empresas interessam-se por profissionais capacitados e com elevado
nivel de conhecimento, para integrarem a sua equipa. Portanto, € preciso atrair,

desenvolver e reter este profissional dentro da empresa, acredita-se que o uso do
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endomarketing impulsione a descoberta de colaboradores talentosos (pois gera
estimulos de motivacéo) permitindo reter e atrair profissionais pois as suas ac¢des

transmitem valor ao colaborador.

Segundo Camara, Guerra & Rodrigues (2007), ter um bom talento na
organizacao € o mesmo que produzir intangiveis que acrescentam valor ao negocio
e reforcam as vantagens competitivas sustentadas na organizacdo. Ser talentoso
compete em possuir informacdes, ter conhecimento técnico, estar integrado nas
novas exigéncias do mercado, possuir capacidade de lideranca, alto desempenho,

eficiéncia e eficacia nas relacbes de trabalho.

Para Dreher (1999), talento é a capacidade de mudar e adaptar-se a novos
ambientes, ter raciocinio privilegiado, sélida formacdo académica e vasta cultura
geral. Acrescenta Rittner (1994), o talento corresponde a ter criatividade, iniciativa,
capacidade para lidar com situagdes ambiguas e propensdo em assumir riscos.
Contribuindo com esse conceito o livro “A guerra pelo talento” de Michaels, Axelrod
& Handfield (2002) descreve que o talento representa um conjunto de habilidades
de uma pessoa, 0s seus dons, conhecimento, experiéncia, inteligéncia,
discernimento, atitude, carater e impulsos inatos, também inclui a sua capacidade

de aprender e desenvolver-se.

Uma das vantagens competitivas que uma empresa pode ter encontra-se na
sua equipa de profissionais, o desafio estd em perceber como atrair, reter e
desenvolver o talento nas organizagfes. Neste sentido as acgdes elaboradas pelo
endomarketing, através da comunicagdo interna, sdo capazes de nortear as
empresas na busca e identificacdo destes talentos. Mas para isso é preciso
identificar qual o perfil profissional que a empresa deseja atrair, tal como
reconhecer as caracteristicas do publico interno (valores, conhecimentos, formacao)
visando o proveito das suas competéncias em acglOes e/ou cargos dentro da
empresa. E importante frisar que os processos de selecdo interna, representam
uma maneira de valorizar as qualificacbes e conhecimentos dos colaboradores,
servindo também de estimulo para o seu empenhamento e satisfacdo. De acordo
com Banov (2010) o processo de recrutamento interno € muito vantajoso para as
empresas pois além de ser econdmico e rapido, fomenta a satisfagao e fortalece as
relacbes empresa versus colaborador (objetivo fundamental do endomarketing).
Neste processo a satisfacdo do colaborador é atribuida em funcdo do
reconhecimento e valorizacdo concedidos pela empresa, é rapido e econémico pois

através da comunicacao interna é possivel promover a divulgacédo e selecdo do
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pessoal para 0 cargo, outro contributo importante € reforcado através do

conhecimento que o colaborador tem sobre a cultura interna da instituig&o.

Para atrair talentos para a empresa € preciso estabelecer a¢cdes que projetem
positivamente a imagem da organizacdo e que estejam orientadas para 0s
beneficios inerentes ao cargo que se pretende ocupar, é valido ressaltar que estes
beneficios vao além do fator financeiro, os talentos procuram uma proposta de valor
integrada na sua satisfacdo pessoal e profissional. Alguns elementos que
compreendem esta proposta podem ser caracterizados como um trabalho
estimulante, uma empresa com forte consolidagdo no mercado, bons lideres,
ambiente aberto e confidvel, gestdo atrativa com metas que promovam a
aprendizagem, crescimento permanente, disponibilidade para cumprir com
compromissos pessoais e familiares e uma remuneracdo compativel com o valor de

mercado e com as competéncias exercidas (Michaels, Axelrod, & Handfield, 2002).

s

Ap6s atrair o profissional talentoso € o0 momento de promover politicas de
retencdo do mesmo, ndo adianta investir demasiadamente na atragdo de
colaboradores talentosos e deixa-los insatisfeitos, optando por desvincular-se da
organizacdo. No entanto, sdo muitos os fatores que influenciam a retencdo de um
talento, dentre eles: ter espaco para o desenvolvimento permanente, sistemas de

recompensas adequadas e niveis motivacionais elevados.

De acordo com Mendonga (2002), devemos refletir sobre até que ponto os
mecanismos de reconhecimento e recompensa sdo motivadores e atuam de
maneira preponderante na retencdo de talentos. Nesta Otica, € necesséria uma
politica de investimentos em valorizagcao, comunicacao, identificacdo e qualificacao
profissional. O ser talentoso necessita de experiéncias desafiantes, orientacgao,
feedback e aconselhamento, além de uma permanente troca de experiéncias com
os demais membros da organizagéo, deste modo torna-se imprescindivel a adog&o
do endomarketing como uma estratégia geradora de interagéo, dialogo e convivio
entre os talentos ja existentes na empresa, bem como aqueles que ainda poderdo
fazer parte dela, esta medida assegura a satisfagcdo e uma infima rotatividade de

colaboradores talentosos.

Navarro (2002), propfe a seguinte indagacdo: o que poderd ocorrer com a
empresa se 0 mais talentoso funciondrio dela for trabalhar para o principal
concorrente, levando o potencial e o treinamento por ele recebido que estardo
agora ao servigo do seu rival? Esta questdo faz-nos refletir sobre a importancia de

manter uma politica voltada para a atracdo, desenvolvimento e principalmente a
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retencdo de colaboradores talentosos e empenhados, de nada adianta o
investimento financeiro e em treinamento, sendo que o retorno ndo sera dado a
empresa e sim a sua concorrente. Ainda é proposto que 0s gestores
(independentemente do nivel hierarquico) se conectem ao maximo com a equipa,
identificando os problemas, as necessidades e as aspiracées em torno do trabalho
gue exercem na empresa. Esta interagdo continua ira propiciar o clima ideal para a
permanéncia de bons funcionarios na empresa. Entretanto esta interacdo entre as
equipas pode ser obtida através do endomarketing, porém € necessario saber

planear as a¢ces que se pretende incluir dentro das organizacgées.

1.2. O Endomarketing: Planeamento, instrumentos e acfes

Segundo Brum (1998) para implementar o endomarketing € necessario definir
uma ideia, um conceito e uma linha criativa, esta medida tornara possivel o
desenvolvimento de instrumentos que estardo em conformidade com a dimenséo, o
segmento de atuacdio e a cultura da empresa. E fundamental que todo o
planeamento do endomarketing se encontre alinhado com a misséo, os valores e a
visdo da empresa, como propde Bohnenberger (2001) as estratégias em torno da
implantacdo e desenvolvimento do endomarketing devem ter origem na missao, na

Vis80 e nos obijetivos gerais da empresa.

Além de estar assente na cultura empresarial o endomarketing deve também
ser planeado para curto prazo, em consequéncia de novas decisbes e factos que
ocorrem frequentemente nas organizagbes, porém dependendo dos objetivos
almejados podem ser estabelecidos prazos de um, dois ou trés anos, isto, se nao
ocorrer mudangas nas metas globais da empresa, pois implicaria a elaboracdo de

um novo planeamento (Brum, 2000).

Na perspetiva de Bekin (1995), um programa de implantacdo de endomarketing
deve estar dividido em dois niveis: diagndstico e programa de a¢édo. O diagnéstico
consiste numa analise criteriosa sobre a toda envolvente organizacional, analisada
em fungdo de algumas vertentes: uma centrada no ambiente interno - visando a
identificacdo do perfil dos colaboradores; outra na avaliacdo do desempenho global
- direcionada para a avaliacdo dos setores, nivel de interacdo entre os setores e a
relacdo com os consumidores; e por fim, no potencial dos colaboradores - que se

relaciona com a imagem que os funcionarios tém sobre a empresa, bem como
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expectativas e aspiracfes, necessidades de treinamento, espirito de equipa e
conhecimento dos objetivos da empresa. O programa de acdo depende de trés
niveis de abrangéncia, que variam em funcao do que é pretendido pela empresa,
ou seja, necessidade de obter estratégicas direcionadas para o atendimento do
cliente; implementacdo de um novo modelo de servicos - mesmo que a empresa ja
tenha estabelecido uma cultura de servicos; ou quando houver a necessidade em

introduzir novos produtos ou servi¢cos aos colaboradores.

Brum (1998) acrescenta uma visdo mais aprofundada ao propor que o
planeamento em endomarketing pode ser dividido em seis fases: Fase 1 - a
pesquisa e diagnéstico partindo da premissa de que quem define o que sera
oferecido ao mercado é o proprio mercado, neste sentido propde a utilizacdo de
uma “ pesquisa de clima” que possibilita compreender o que os colaboradores
pensam, no entanto é preciso estar ciente que esta pesquisa desperta nos
colaboradores expectativas de melhorias, bem como expde as suas criticas e
elogios. Fase 2 - a definicdo da meta global, ou seja, quais sdo as pretensdes da
empresa a partir do programa. Fase 3 - criagdo dos icones de comunicacao interna
tendo em conta a meta global, € necessario definir o slogan do programa, algo que
represente o desafio a ser superado pelo publico interno, devendo estar presente
em todos os discursos dos gestores e instrumentos visuais. Para reforgar a
mensagem ¢é fulcral o registro de uma marca que esteja associada ao slogan. Fase
4 - divisdo do publico interno em trés camadas horizontais caracterizadas pela
direcao de topo, chefias intermédias e pessoal de base. Esta divisdo prop6e que 0s
diretores de topo produzam a informacao, enquanto compete as chefias intermédias
a propagacdo do conteiudo aos demais colaboradores, bem como o pessoal de
base, devendo este ultimo deter um numero maior de informacdes pois é o que
mantém contacto direto com o cliente. Fase 5 - o programa propriamente dito, neste
sentido o programa de endomarketing, representa um conjunto de acdes e
instrumentos criados, produzidos e distribuidos com o intuito de integrar e encantar
0 publico interno. Para um melhor planeamento os instrumentos devem ser
distinguidos em instrumentos de informag&o (agueles nos quais a empresa emite a
mensagem e o colaborador a recebe) e os instrumentos de interagcdo (momentos
ambientais que s&o colocados a disposicdo dos colaboradores para conviverem
entre si e com a organizacdo). Fase 6 - definicAho de um momento para o
lancamento do programa, que devera contar com a participagdo e com o
envolvimento de todos os intervenientes da empresa, independentemente do nivel

hierarquico.
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E fulcral conhecer toda a envolvente organizacional, esse conhecimento so
serd fidedigno a partir da real imagem que o colaborador tem acerca daquilo que a
empresa representa, podendo ser obtido através da aplicacdo e analise de
inquéritos ou pesquisas avaliativas. Corrobora Inkotte (2000) deve manter-se o
anonimato e o sigilo dos respondentes, visando a obtencdo de um diagndstico

correto que sustentara a criacdo do programa de endomarketing.

Apés a analise da organizacdo € preciso estabelecer quais serdo o0s
instrumentos e as acdes desenvolvidas. Como exemplos de alguns instrumentos de
endomarketing Brum (1998) destaca: manual e video de integracdo na organizacdo,
manual de acompanhamento do programa de endomarketing na organizacao,
manuais técnicos e educativos, jornal interno, palestras internas, clubes de leitura,
grife interna, comemoracdo de datas festivas e aniversario dos colaboradores,
canais diretos entre os colaboradores e a dire¢do, intranet, correio eletrénico, entre
outras, embora a préatica destas medidas precise de ser ajustada a realidade da

empresa.

Entretanto Brum (1998) aponta o0 uso da comunicagdo interna como um
instrumento que contribui para a propagacao das acdes de endomarketing. Outros
instrumentos de acdo sdo caraterizados como marketing de beneficios, balanco
social, marketing social e comunitario, participacdo nos resultados e marketing
cultural. O marketing de beneficio consiste na divulgacdo dos beneficios (politicas
salariais, assisténcia médica e odontoldgica, lazer, recreacao, oportunidades de
integracdo) que a empresa oferece aos colaboradores; o balan¢co social é um
instrumento que consiste na prestacdo de contas ao publico (interno e externo),
sobre praticas fomentadas pela empresa para o bem-estar dos seus colaboradores
e da comunidade em geral; 0 marketing social e comunitario visa o auxilio e o apoio
a comunidades carente; a participacdo nos resultados consiste numa medida que
incentiva o desenvolvimento das pessoas e do negd6cio da empresa; e por fim, o
marketing cultural que estabelece a criagdo de planos de incentivo a cultura através
do patrocinio de evento, ou oportunidade de os colaboradores assistirem a eventos

culturais.

Outro instrumento que contribui para o sucesso das acdes de endomarketing, é

o endomarketing mix.
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1.3. O Endomarketing mix

Para o alcance dos objetivos e metas definidos pela empresa é preciso adaptar
0s instrumentos a um conjunto de elementos que facilitem a implementacdo das
acOes de endomarketing. Inkotte (2000) sugere a adaptacdo do marketing mix para
corresponder as necessidades do endomarketing. Neste sentido aponta que os 4Ps

do marketing tradicional se transformam nos 4Cs do endomarketing mix.

O produto corresponde a companhia, 0 preco relaciona-se com 0S custos; o
ponto de distribuicdo sdo os coordenadores e a promocao correlaciona-se com a
comunicacdo. Neste sentido o endomarketing mix aponta que: o produto tem a
oferecer motivagdo, bem-estar, visando atender a demanda do cliente interno; o
preco encontra-se relacionado a politica da remuneragdo, treinamento e
investimento em agBes de endomarketing; o ponto de distribuicdo sdo os
responsaveis pela implementacdo do endomarketing e a promog¢do sdo as
atividades de disseminacgéo e recolha de informacdes que servirdo de suporte para
o planeamento do endomarketing (Inkotte, 2000).

Por outro lado, Camara, Guerra & Rodrigues (2007) propdem que no
endomarketing mix o produto é a acdo a ser implantada; o preco é 0 que se
pretende receber em troca; a comunicacao é a forma ou o meio para comunicar a
acao; e a distribuicdo sdo os canais utilizados para desenvolver a acdo. Neste
sentido o produto representa as politicas e condicdes que a empresa tem para
oferecer aos seus clientes internos permitindo atrair, reter e desenvolver talentos. O
preco corresponde aquilo que a empresa exige receber em troca em funcdo dos
beneficios oferecidos aos clientes internos. A comunicacdo sdo 0s meios de
comunicar os produtos aos clientes internos. E a distribuigdo como os canais
utilizados para implementar a acao.

Para que as propostas do endomarketing mix obtenham éxito é necessario
compreender as caracteristicas do publico-alvo, sobretudo a sua atitude frente as

acOes de endomarketing elaboradas e aplicadas na organizacao.

1.4. As atitudes no contexto organizacional

Apesar de verosimil a atitude e o comportamento ndo sao sinénimos, as vezes

um individuo pode possuir atitudes que ndo condizem com 0 seu comportamento.
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De acordo com Ferreira, Neves & Caetano (2001) a atitude representa um
sentimento positivo ou negativo acerca da relagéo do sujeito com o objeto, podendo
ser refletido a partir da experiéncia que o individuo tem sobre este objeto. Neste
sentido a atitude consiste numa avaliagéo global e aprendida, capaz de influenciar o
pensamento e criar uma predisposicdo para agir, enquanto o comportamento
consiste numa resposta externamente observavel e medida de uma pessoa a um

determinado estimulo.

Existem seis dimensdes capazes de identificar como uma atitude interfere no
comportamento do individuo, nomeadamente, as associadas a interdependéncia,
estabilidade, valéncia, centralidade, saliéncia e especificidade. A interdependéncia
representa o grau associavel ou a influéncia que uma atitude tem e que pode ser
remetida a outra, ou seja, uma atitude desfavoravel diante de uma acéo podera ter
uma resposta negativa na execucdo daquilo que se propbde. A estabilidade
representa 0 nivel de resisténcia da atitude para a mudanga. A valéncia
corresponde ao nivel afetivo que o sujeito atribui ao objeto. A centralidade reflete a
identidade individual, ou seja, sdo caracteristicas inerentes ao individuo que
facultam a sua aceitacdo ou enquadramento em determinada situagdo. A saliéncia
representa o nivel de conhecimento que se tem acerca do objeto, tornando mais
facil a compreenséo de determinadas atitudes. A especificidade é a compreenséo
da atitude de maneira mais especifica, devido ao contacto que se tem com o objeto
e que outros ndo tém. Estas dimensdes sdo dependentes umas das outras, ao
passo que a interacdo entre algumas (valéncia, centralidade, especificidade) pode
determinar a estabilidade da atitude, enquanto a interacdo de outras (saliéncia,
valéncia, especificidade, centralidade, estabilidade) pode representar uma
probabilidade de se prever determinados comportamentos (Ferreira, Neves &
Caetano, 2001). A partir destas afirmacdes verifica-se que a estabilidade da atitude
ocorre em funcéo do nivel de afeto, caracteristicas individuais e da experiéncia que
o individuo tem com relacdo ao objeto. Determinados comportamentos tornam-se
visiveis a partir da aproximacao do individuo com o objeto, especificamente as
relacionadas com o nivel de afeto, conhecimento adquirido, experiéncia pessoal,

caracteristicas pessoais e a inclinagdo para a mudanca.

A atitude no contexto organizacional pode ainda ser descrita como um estado
psicolégico subjetivo, podendo ser moldado em fungéo de estimulos externos como
recompensas, punicdes, ajustamento social do individuo - para a sua melhor

integracdo na equipa, ou para adequar-se as normas e valores instituidos pela
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empresa. A nivel comportamental espera-se que 0 sujeito aja em conformidade
com os padrbes definidos pela organizagdo. Assim, percebe-se que varios sdo 0s
fatores que contribuem para a caracterizacdo da atitude face ao comportamento
individual, porém duas variaveis chamam a atencdo ao referirem que “os valores
tém sempre impacto no comportamento e que os tracos de personalidade n&o séo
mais resistentes & mudanca comparativamente as atitudes, que dependem mais da
informacao disponivel no meio e das vivéncias do individuo” (Ferreira, Neves &
Caetano, 2001, p. 281).

Contudo, é possivel dizer que as convic¢des de um individuo determinam o seu
comportamento e que, de acordo com a personalidade do individuo, este estara
mais propenso a uma mudanca de atitude, do que propriamente, a uma mudanca
de comportamento. Uma das atitudes organizacionais mais relevantes e que
merece ser analisada, em funcdo dos contributos que promove no trabalho, € a

satisfacéo.

1.4.1. A satisfagdo no trabalho

As politicas de estimulo adotadas pelas empresas permitem afirmar que os
individuos se encontram interessados em beneficios que ultrapassam a
contribuicdo salarial. Percebe-se que o0s colaboradores almejam trabalhos
motivadores, com horarios flexiveis, seguranca a nivel fisico e contratual, bem-estar
social, reconhecimento e autonomia profissional, interacdo e bom convivio entre
equipas. Brum (2012) no seu livro “Sorria, vocé trabalha aqui! — 500 Insights para
Endomarketing”, destaca que nem sempre bons salarios, beneficios atraentes e
uma boa proposta de trabalho séo suficientes para deixarem os colaboradores

satisfeitos e mais produtivos.

De acordo com Spector (2006) a satisfagdo no trabalho representa o
sentimento que o individuo tem acerca do trabalho que executa, sendo
caracterizada através da demostracdo do quanto as pessoas gostam do trabalho
gue fazem e a insatisfagdo o quanto ndo gostam do trabalho que executam. Porém
um estudo realizado por (Loher et. al, 1985), identificou uma moderada relacéo
entre as caracteristicas do trabalho e a sua influéncia nos niveis de satisfacdo, ou
seja, uma relacdo parece ser mais forte no caso dos trabalhadores com uma
necessidade de desenvolvimento mais elevada, enquanto nos trabalhadores com

necessidade de crescimento mais baixa parecem assumir maior relevancia as
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caracteristicas da situacdo. Os argumentos apresentados pelos autores destacam
gue a satisfacdo no trabalho seja algo subjetivo, refletida na atitude do individuo.
Assim Taylor acrescenta que a satisfagdo no trabalho é a “atitude relativa a filosofia
do trabalhador acerca da cooperacdo com a geréncia e da sua visdo acerca dos
seus proprios interesses” (Taylor apud Martins, 1984, p. 2). Esta afirmacéao sustenta
a ideia de que a satisfacdo no trabalho € uma atitude e que pode ser percebida
através do comportamento do individuo face ao cumprimento dos obijetivos
definidos pela empresa, revela ainda que a satisfacdo ndo condiz somente com o
trabalho dentro da empresa, mas também com as suas perspetivas individuais
sobre o plano de carreira profissional, remuneracdo em conformidade com as

atividades exercidas e o relacionamento com os seus colegas de trabalho.

Por outro lado, Locke (1969) aponta que a satisfagdo no trabalho se refere ao
resultado da avaliagdo que o colaborador tem sobre as suas atividades laborais ou
a realizacdo dos seus valores por meio desse trabalho, que resulta numa emogé&o
positiva de bem-estar. Deste modo, a satisfagdo é descrita como um estado
emocional, derivada da avaliacdo dos valores individuais, podendo apontar para
satisfacdo ou insatisfacdo, determinada segundo eventos e condicbes de trabalho
(pagamento, promoc¢ao, ambiente de trabalho) e agentes do trabalho (colegas,
direcdo, chefia, empresa). Segundo Fraser (1996), a satisfacdo no trabalho
representa um estado pessoal, subjetivo, dinAmico e constantemente modificavel
por condi¢cdes intrinsecas e extrinsecas. As recompensas intrinsecas sao
representadas pela organizacdo e o0 padrdo de gestdo, a oportunidade de
desenvolvimento profissional, a autonomia e a responsabilidade. Por sua vez as
recompensas extrinsecas correspondem ao salario, aos beneficios, aos incentivos
e ao simbolo de estatuto (Lawler, 1989; Camara,2000, apud. Ferreira, Neves, &
Caetano, 2001).

Estudos, modelos e teorias, tém sido realizados com o intuito de identificar
caracteristicas que determinam a satisfagdo no trabalho, bem como os contributos
gue podem representar para as organizagfes (Ferreira, Neves & Caetano, 2001).
No entanto, h& estudos que ressaltam este fenédmeno a partir de duas vertentes: do
trabalhador e da organizagcdo. A primeira vertente “apresenta uma tendéncia
humanitaria resultante de aspetos como o respeito, 0 bem-estar e a saude
psicolégica. A segunda vertente parte do principio que a satisfacdo pode influenciar
o funcionamento da organizacédo e contribuir para o incremento da produtividade”

(Ferreira, Neves & Caetano, 2001,p. 282). Embora existam muitas linhas de estudo
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sobre a satisfagdo no trabalho, percebe-se que ha uma convergéncia para dois
aspetos fundamentais: as caracteristicas individuais e as caracteristicas do meio

envolvente.

O estudo sobre a satisfagdo no trabalho proposto por Spector (2006) baseia-se
em duas perspetivas: abordagem global e abordagem em facetas ou aspetos. A
primeira considera a satisfacdo no trabalho como um sentimento Unico e global, a
segunda aponta que os hiveis de satisfacdo do individuo podem variar segundo
aspetos ou facetas variadas. Por outro lado, o0 modelo de investiga¢do no trabalho
pode ser agrupado segundo trés abordagens: a primeira é a motivacdo centrada no
individuo - aquela que identifica as influéncias direcionais que mais condizem com a
satisfacdo, sendo as caracteristicas individuais as que mais corroboram com os
niveis de satisfacdo; a segunda € representada pela motivacdo centrada nas
interagBes - uma investigagdo realizada para detetar a maneira como a satisfacao
pode ser compreendida pelo nivel de ajustamento entre as caracteristicas de uma
pessoa e a situacdo envolvente, parte do pressuposto de que as caracteristicas
individuais e as caracteristicas do meio envolvente corroboram entre si para o nivel
de satisfacao; a terceira € a motivagédo centrada nas situagdes - estuda as variaveis
entre o0 contexto ou ambiente de trabalho e a sua influéncia no grau de satisfacéo,
verifica quais sd@o as caracteristicas do trabalho responsaveis pelo grau de
satisfacdo (Cunha, et. al 2007).

Em sintese, as dimensbGes que contribuem para a satisfacdo no trabalho
apontam para influéncias como: satisfagdo com o trabalho, satisfacdo com o salario,
satisfacdo com as promogoes, satisfagdo com o reconhecimento, satisfagdo com os
beneficios, satisfagdo com a chefia, satisfagdo com os colegas, satisfagdo com as
condi¢gbes de trabalho e a satisfacdo com a organizagdo e com a dire¢do (Locke,
1969).

ApO6s a compreensédo das fatores que contribuem para a satisfacdo no trabalho
€ preciso identificar quais os beneficios que esta atitude pode representar para o
colaborador e para a empresa. Existem diversas consequéncias associadas a

satisfacdo no trabalho entre as quais: a produtividade, a rotatividade,

o

empenhamento e o absentismo (Cunha et. al, 2007).

InvestigacGes académicas apontam que a relacdo satisfacdo no trabalho

versus produtividade ndo se apresenta de maneira muito intensa, alguns estudiosos
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propdem a inexisténcia ou uma moderada relagéo entre elas, porém outros autores
destacam a existéncia de uma correlacdo entre as duas variaveis (Iffaldano &
Muchisky, 1985; Isen & Baron, 1991; Staw & Barsarde,1993). A ideia de que a
satisfagdo no trabalho se desencadeia na produtividade parte do seguinte principio:
guando um funcionério se empenha e desempenha um bom trabalho e obtém a
devida retribuicdo, eleva os seus niveis de satisfacdo (Caldwell e O’Reilly, 1990;
Jacobs e Solomon, 1977). Por outro lado, Staw & Barsarde (1993) argumentam que
individuos com niveis de afeto positivo sdo 0s mais bem-sucedidos em tarefas que
envolvam tomada de decisdo e relacionamento interpessoal. Pois sdo mais
animados, afetivos, entusiastas e véem-se como individuos agradaveis,
comprometidos e auto-eficazes, entretanto as pessoas com niveis de afeto negativo
sdo descritas como limitadas e vagarosas, ndo se sentem agradaveis e auto-

eficazes e tém uma baixa auto-estima.

A preocupagdo com o bem-estar e a satisfacdo dos colaboradores no trabalho
representa um tema cada vez mais evidenciado nas organizac¢des, devido ao facto
de a insatisfacdo ser a principal causa de rotatividade nas empresas, ndo obstante
a politica de recursos humanos, a cultura organizacional e o empenhamento
individual que também contribuem para a desvinculacdo dos colaboradores (Staw
1984). E valido ressaltar que os gestores devem estar atentos aos elevados niveis
de rotatividade na organizacdo, de maneira a identificar quais 0s motivos
associados a esta desvinculagdo, evitando assim custos com a contratacdo de
novos colaboradores ou a caréncia de profissionais qualificados. Entretanto a
relacdo: satisfacdo versus empenhamento e satisfacdo versus absentismo apontam,
respetivamente, para as consequéncias da satisfacao ou insatisfagéo no trabalho.

O impacto da satisfagdo no empenhamento é uma mais-valia para as
empresas, ao passo que contribui para a produtividade e alcance dos obijetivos
instituidos pela organizagcdo. Segundo Locke & Lathan (1990) a satisfagdo fomenta
o empenhamento do colaborador para com a organizagdo e 0s seus objetivos. Ja a
relacéo satisfacdo e absentismo revela que um individuo satisfeito se encontra mais
predisposto a comparecer ao trabalho, assim quanto mais satisfeitas menor o indice
de absentismo e quanto menos satisfeitas estiverem maior ser4 o absentismo
(Steers e Rhodes, 1978). Porém convém mencionar que esta fuga no trabalho nao
se encontra associada somente aos indices de satisfacdo, podendo ocorrer em
funcdo de doenca, fadiga, assisténcia aos filhos, entre outras (Dalton & Mesch,
1991; Kohler & Mathieu, 1993).
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Existem outras caracteristicas que constatam 0s impactos causados pela
satisfacdo no trabalho, nomeadamente, o0 comportamento de cidadania
organizacional - onde séo evidenciadas sinergias entre as equipas, ocorrendo uma
colaboracdo mutua entre os colaboradores, verifica-se ainda que esta solidariedade
de um colega para outro € manifestada com maior incidéncia em individuos que se
encontram mais satisfeitos com o seu trabalho (Becker & Billings, 1993; Farth,
Podsakoff & Organ, 1990; Schnake, 1991). Outro facto interessante revela que os
niveis de satisfacdo da equipa sdo capazes de contagiar 0s colegas, ao passo que
a satisfacdo individual é representada segundo as expectativas do grupo. “Se a
satisfacdo € elevada, essa satisfacdo sera possivelmente transmitida aos novos
membros como uma caracteristica da prépria equipa influenciando os niveis de

satisfacdo de cada um dos seus membros” (Cunha et al. 2007,p. 186).

As consequéncias da satisfacdo no trabalho também sdo apontadas no estudo
de Heskett (1987) revelando que, quanto mais satisfeitos o0s colaboradores
estiverem, mais motivados ficam; por sua vez a motivagdo produz exceléncia na
qualidade da prestacdo de servicos de modo a suprir as expectativas dos clientes
externos; a superacao de expectativas contribui para a satisfacéo do cliente externo,
favorecendo o crescimento empresarial em funcdo do aumento das vendas; o que
gerara recompensa aos colaboradores fomentando a sua satisfacdo no trabalho. E
preciso observar que esta superacdo de expectativas pode ocorrer em funcéo do
empowerment, ou seja, poder de decisédo facultado pela empresa a sua equipa de
colaboradores contribui para a eficacia no atendimento, verificada na capacidade de
gerir conflitos, autonomia para promover descontos, apresentacdo de ideias
inovadoras, entre outras medidas que culminam para suprir a demanda do cliente

externo.

1.4.2. O empowerment como instrumento de satisfagao

Seguindo a premissa de que o trabalho orientado como vocacao contribui para
a satisfacdo do colaborador, acredita-se que esta caracteristica possa ser
produzida através da autonomia e da responsabilidade que as empresas delegam
as suas equipas, esta credibilidade gera individuos mais ativos e pro-ativos no
desempenho das suas fun¢Bes. No entanto, isto ndo significa dizer que o total
poder de controlo empresarial esteja direcionado para todos os funcionarios da
empresa, isso causaria desordem, mas sim certas decisées que poderiam ser

delegadas para uma maior eficicia e eficiéncia na prestacéo de servigos.
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Segundo Berry & Parasuraman (1995), as pessoas da linha de frente devem ter
autonomia de acdo, ser capacitadas e receber incentivos para pensar, pois 0S
clientes desejam ser atendidos por pessoas que possam resolver 0s seus
problemas de forma flexivel. Entretanto esta medida néo propde deixar a empresa a
revelia, mas sim, nortear os colaboradores nas suas decisdes, tornando-os mais
ativos e alinhados com os valores, objetivos e metas da organizacdo. Esta
autonomia pode estar direcionada para acbes de descontos, prazos de entrega,
parcelamento, entre outros, permitindo que os colaboradores se sintam mais

valorizados e comprometidos.

Um instrumento capaz de nortear as empresas para a implementacdo de um
sistema mais autonomo é denominado empowerment, que “consiste na
capacitacdo e na valorizagdo do funcionario para contribuir em inovagdo e
resolucao de problemas no seu local de trabalho” (Pfeiffer & Dunlop, 1990, p. 11-
12). Segundo Herrenkohl, Judson & Heffner (1999) o empowerment refere-se a
procedimentos que visam promover a interagdo e o envolvimento dos individuos
com o trabalho impulsionando-os a tomar decisbes e a interferir em ag¢des no

processo produtivo.

O empowerment propicia funcionarios mais motivados e clientes mais
satisfeitos, pois os colaboradores encontram-se mais empenhados no cumprimento
das necessidades dos clientes externos, e isto reflete-se na sua relagdo com o
trabalho e na relagdo consigo mesmo, transparecendo no atendimento prestado
aos clientes (Lovelock, 2001; Bateson & Hoffman, 2001). Apesar de ser um
instrumento muito Gtil deve considerar-se que 0 Seu USO gera custos a empresa,
pois exige investimentos em treinamento, recrutamento e remuneragdo. Todavia &
necessario mencionar que o poder delegado pelas empresas a sua equipa contribui

para o empenhamento no trabalho.

1.5. O empenhamento no trabalho

O empenhamento do colaborador com a organizagdo (objetivos, valores,
missdo e visdo) contribui para a solidez, competitividade e sucesso do negocio no
mercado. Muitas empresas tém adotado medidas a fim de promover o
empenhamento dos seus clientes internos, porém €& preciso compreender o
significado deste termo, bem como os fatores que contribuem para este tipo de

atitude tdo almejado pelas empresas.
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O empenhamento ou comprometimento organizacional representa “a forga
relativa da identificacdo de um individuo e do seu envolvimento em determinada
organizacao” (Porter, et al. 1974, p. 604). Configura-se na aceitacdo dos objetivos e
dos valores da empresa por parte dos colaboradores ou pelo desejo dos mesmos
em continuar a pertencer ao grupo empresarial. Corroboram Lincoln & Kalleberg
(1990) ao mencionarem que o empenhamento organizacional nada mais € do que a
manifestacdo dos trabalhadores em aceitar os valores e objetivos defendidos pela
empresa. O empenhamento também é descrito como um estado psicolégico que
promove o elo entre o individuo e a organizacao, factor concretizador na tomada de

decisdo em permanecer ou ndo na empresa (Allen & Meyer, 2000).

Ha trés componentes que permitem analisar o0 empenhamento: componente
afetiva - o colaborador encontra-se emocionalmente ligado a empresa e deseja nela
permanecer; componente normativa — o colaborador sente-se obrigado a
permanecer na instituicdo; componente instrumental ou calculada — o individuo
sente-se ligado a empresa em fungéo dos custos associados a sua saida (elevados
indices de desemprego, compatibilidade de horéarios, entre outros) sentindo a
necessidade em manter-se ligado a empresa. Diante do exposto é possivel afirmar
gue, caracteristicas ligadas ao desejo, necessidade ou obrigagdo séo indicios que
podem determinar o empenhamento do individuo no trabalho (Allen & Meyer,
1991,apud. Medeiros & Enders, 1998).

A base do empenhamento organizacional caracteriza-se em funcdo da atitude
do individuo, podendo ser despertada através da: motivacdo pela recompensa ou
para evitar puni¢fes; identificacdo ou envolvimento focado na parceria,;
internalizacdo ou envolvimento acordado entre os valores individuais e
organizacionais Morrow (1983). Deste modo ¢é possivel constatar que o
empenhamento pode ser percecionado através de algumas caracteristicas
apresentadas pelo individuo como: a preocupagéo, a atengéo, o rigor e afinco no
desenvolvimento das tarefas, bem como a sua capacidade de entrega e dedicacdo

ao trabalho.

Esta caracteristica pode ser conotada como “vestir a camisola” e resulta do
interesse do colaborador por tudo aquilo que a empresa representa, a sua missao,
valores, objetivos e metas. E vélido frisar que empenhamento organizacional pode
advir do entusiasmo do colaborador no exercicio de uma determinada funcao (sem
gque exista algum tipo de recompensa e que pode prorrogar-se por um longo

periodo) ou pelo comportamento em funcdo de algo em troca (podendo terminar
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assim que o factor de recompensa deixar de existir). Este cenario chama a atencao
para o carater transitério do empenhamento, ou seja, 0 que pode mostrar-se
intrinsecamente motivador num determinado momento pode ndo parecer noutro,
assim uma tarefa que atualmente possa ser desafiante e motivadora para um
funcionério, pode deixar de ser a partir do momento em que este passe a dominar a
tarefa ou tenha qualificacéo superior para exercer determinada atividade (Cunha, et
al.,2007).

No entanto, é preciso salientar que o facto de “vestir a camisola” ndo significa
gue o colaborador seja um sujeito passivo e desprovido de opinides, é preciso abrir
espaco para que este tenha voz ativa, possibilitando o dialogo, a exposicao de
ideias e a partilha de conhecimentos. Segundo Mowday, Porter & Steers (1979) o
empenhamento constitui algo mais do que uma mera relacdo passiva entre o
trabalhador e a organizacdo, pressupfe a existéncia de uma relagdo ativa, na qual
os individuos desejam contribuir para o bem-estar da organizacdo. Neste contexto,
€ preciso promover a cultura do didlogo, troca de informagfes, experiéncias e

iniciativas para uma relacao profissional mais saudavel e produtiva (Brum, 2012).

Quanto maior for a interacdo do colaborador para com o0s assuntos
relacionados com a organizacdo, mais evidente é o seu empenhamento. Deste
modo os colaboradores com alto nivel de empenhamento encontram-se menos
propensos a desvincularem-se da organizacdo, porém aqueles com baixo nivel de
empenhamento sdo 0s mais intencionados a desvincularem-se, voluntariamente, da
organizacdo (Huselid & Day, 1991). Isto representa que individuos mais
empenhados sdo aqueles que se dedicam mais ao trabalho e se preocupam em
proteger os interesses da empresa. Estudos realizados por Goleman (1999)
apontaram que, guando o colaborador se encontra empenhado nas suas atividades,
atua como “patriota” da empresa, agindo em sua defesa. Esta premissa permite
aferir que a preocupacgdo com a qualidade, a prontiddo em partilhar conhecimento e
a presenca no local de trabalho sdo valores que traduzem o empenhamento dos

colaboradores (Randall, Fedor & Longenecker, 1990).

Visando o incremento do empenhamento na organizacdo grande parte das
empresas investem em ac¢Bes de endomarketing. Acredita-se que a inclusdo do
endomarketing como parte da gestdo da empresa facilite e oriente acdes e projetos
com o fim de consolidar e fortalecer o empenhamento, promovendo assim, a

melhoria da comunicacdo e do relacionamento, fomentando a motivacdo para o
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comprometimento entre as pessoas e das pessoas para com a organizagao
(Cerqueira,1994).

Contudo percebe-se a existéncia de uma forte relagéo entre o endomarketing,
0 empenhamento e a satisfacdo. Indicando que as acdes provenientes do
endomarketing contribuem para o empenhamento e satisfacéo no trabalho.

1.6. O Endomarketing proporcionando o empenhamento e a satisfacdo dos

colaboradores.

Os primeiros clientes de uma empresa sao 0s seus colaboradores, portanto é
preciso vender-lhes a boa imagem da organizacédo, demostrando que vantagens e
beneficios terdo em fazer parte daquela equipa. E imprescindivel a elaboracéo de
politicas capazes de fazer emergir o espirito de pertenca, demostrando aos
colaboradores a importancia das suas funcbes na empresa. Esta criacdo de

sinergias culmina no bem-estar comum e na conquista de objetivos e metas.

De acordo com Cunha et al. (2007), uma equipa empenhada é capaz de
contagiar os demais membros da corporacdo, e que quanto mais satisfeito com a
empresa o colaborador estiver, maior poderd ser o seu envolvimento e
empenhamento, ao passo que irA se aperfeicoar em busca da exceléncia, ndo
medindo esforcos para defender os seus objetivos e os interesses da empresa.
Para isto é necessario sobressaltar, apoiar e acreditar no potencial de cada
individuo, envolvendo-os nos processos decisérios referentes a sua area de

atuacdo, demostrando o qudo importante sdo para a empresa (Brum, 2005).

Deste modo, o investimento da empresa em acdes que promovam O
empenhamento e a satisfagdo dos seus colaboradores contribui para a sua
vantagem competitiva no mercado. Segundo Steffen P. Hermann (2010), diretor de
Stakeholder Management da TNS/América Latina, funcionarios satisfeitos e
empenhados sdo pré requisito para que a empresa conquiste a lealdade dos
clientes, ao passo que consumidores satisfeitos contribuem para a motivacdo dos
colaboradores. A combinacéo destes dois elementos - colaboradores empenhados

e consumidores satisfeitos - é fulcral para a exceléncia nos negécios.?

% Hermann, Steffen P. (2010) Muito além da pesquisa de satisfacéo. Revista Cliente SA.
Disponivel em
<http://www.revista.clientesa.com.br/secao/?artigos/40431/muito-alem-da-pesquisa-de-
satisfacao> [Consult. 20 de Junho de 2013]



http://www.revista.clientesa.com.br/secao/?artigos/40431/muito-alem-da-pesquisa-de-satisfacao
http://www.revista.clientesa.com.br/secao/?artigos/40431/muito-alem-da-pesquisa-de-satisfacao
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Esta afirmacdo permite compreender que a relacdo existente entre estes
constructos contribui para um circulo positivo de sucesso empresarial, a medida
que um feedback positivo pode convergir para a satisfacdo e o empenhamento do
colaborador na execucdo das suas tarefas. Entretanto, nem sempre é possivel
obter o empenhamento dos colaboradores a todo o tempo, mas deseja-se que as
empresas obtenham o0 maximo de pessoas, 0 maior tempo possivel,

comprometidas e poucas pessoas oscilantes no empenhamento (Cerqueira, 1994).

Hoje as organiza¢fes ndo medem esforcos para que o trabalho seja revestido
em algo agradavel, para tal, empenham-se cada vez mais em propostas favoraveis
ao bem-estar fisico e psiquico, contribuindo deste modo para a satisfagdo das suas
equipas. No entanto, alguns gestores acreditam que o “amor pela empresa” seja
algo subjetivo caracteristico do ser humano, nem sempre possivel o tempo todo,
esta ideia é contestada por Brum (2003), a autora acredita que isto ocorra devido a
dificuldade que as empresas possuem em comunicar com 0s seus colaboradores. A
autora propde ainda que a empresa que consegue criar € manter canais de
comunicagdo abertos e diretos, de modo a fazer fluir as relagdes profissionais com
clareza de regras, mensagens e papeéis, agindo com respeito pelas diferencas
existentes entre as pessoas e utilizando-as como fonte de crescimento e ndo de
atrito, certamente estara contribuindo para que as mesmas vivam num ambiente
profissional mais feliz. E vélido mencionar que estes canais de comunicagio
estreitam o relacionamento entre os gestores da empresa e toda a sua equipa de
colaboradores, permitindo um contacto mais direto e abrangente. Assim a
comunicacgao interna “ajuda a melhorar a satisfagdo no trabalho e a coordenagao
interfuncional” (Bekin, 2002, p. 51).
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APRESENTACAO DA ORGANIZACAO

Este capitulo destina-se a apresentacdo e caracterizacdo da empresa na qual o
estagio foi realizado. Pretende-se descrever toda a dindmica e especificidades
organizacionais da empresa PT PRO para perceber a sua estrutura, a sua histéria,
a sua missdo, 0s seus valores e 0s seus objetivos, bem como as acdes de
endomarketing desenvolvidas e aplicadas na empresa, em especial as realizadas

pela Direcdo de Desenvolvimento de Mercado, Marketing e Formacao.

2. O Grupo Portugal Telecom

O Grupo Portugal Telecom (PT) nasceu em 1994, resultante da fusdo de quatro
empresas independentes (Telecom Portugal, TDP - Teledifusora de Portugal, TLP -
Telefones de Lisboa e Porto, CPRM - Marconi, esta Ultima adquirida em 1995 e
concluida a sua fusdo em 2002), é uma empresa multinacional presente em
Portugal e nos continentes americano, asiatico e africano. Cotada nas Bolsas de
Lisboa e Nova lorque, com representatividade de 3% do PIB Portugués, com mais
de 100 milhdes de clientes, a oferecer uma gama de servicos nas areas de
comunicagbes moveis, internet, televisdo, aluguer de circuitos, conteudos e

sistemas de informacao, solucdes empresariais e entretenimento.®

Com o processo de fusao a empresa passou a ser considerada um “mosaico
cultural, resultante do agrupamento de atividades heterogéneas e de empresas com
histérias dispares” (Seruya,2009,p.30). Porém, com o intuito de promover uma
identidade Unica ao grupo e estabelecer um dialogo mais abrangente entre os
colaboradores foi criado o portal interno éPT! um canal difusor de informacdes,
acoes de endomarketing e responsabilidade social, constituido para fortalecer as
relagdes internas do grupo e eliminar a dispersédo cultural de outrora. Inserido neste
portal h4 um espago destinado a veiculagdo de toda informacéo interna acerca da
PT PRO.

% http://www.telecom.pt,acesso em 25/01/2013.
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2.1. A cultura empresarial da PT

A Portugal Telecom busca novas tecnologias para melhor atender a demanda
do mercado; preocupa-se com o bem-estar social; investe em politicas para motivar;
empenhar e promover o crescimento pessoal e profissional dos seus colaboradores,
tendo a missdo e os valores centrados no bom atendimento ao cliente. De acordo
com o portal interno éPT! (2013) a empresa tem como Missao: Prestar servi¢cos de
telecomunica¢cBes e multimédia de reconhecido valor para os clientes, através de
uma permanente atualizacdo tecnolégica e de recursos qualificados e motivados.
Sempre com a noc¢do de que querem ir mais longe e de se superarem. Obijetivos:
Superar as expectativas dos clientes; ser sempre um parceiro de referéncia; ser a
maior entidade empresarial portuguesa; liderar em todos os negécios e mercados;
crescer e liderar a nivel internacional; apostar em negécios de elevado crescimento;
investir em novas e inovadoras solu¢gBes para o mercado; agregar sinergias entre
as empresas PT; desenvolver as infraestruturas necessarias a otimizacao dos
nossos servigos. E por representar a maior entidade empresarial do pais na area de
telecomunicacdes e multimédia, a empresa destaca cinco Valores de Referéncia:
Unidade - baseada numa ética de grupo de maneira a corresponder a demanda do
mercado e dos clientes. Exceléncia - nas solugdes que apresenta. Confianga - nas
relagbes com os clientes prevendo necessidades e propondo solugbes eficazes.
Competéncia - com uma equipa coesa, eficiente, empenhada e motivada para o
seu crescimento pessoal e profissional. Responsabilidade Social - apoia diversas

instituicBes e incentiva a participacdo dos colaboradores.*

Segundo dados internos da empresa, no quarto trimestre de 2012, a Portugal
Telecom obteve um resultado liquido superior as expectativas, com 41 milhdes de
euros, um crescimento de 9,9% em relacdo ao mesmo periodo do ano de 2011. O
resultado liquido final em 2012 compreendeu aproximadamente 230 milhdes de
euros.” Para obter 0 mesmo sucesso que no ano anterior, a empresa definiu para o
grupo PT em 2013, cinco macro objetivos que consistem em: crescer em escala;
aumentar a contribuicdo internacional; liderar o mercado de consumidores na

convergéncia e o0 mercado de empresas TIC (tecnologia da informacdo e

* 6PT!, acesso em 13/03/ 2013
® Noticias éPT! Resultados da PT superam previsdo dos analistas - 28/02/2013, acesso em
05/03/ 2013.
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comunicacgdo); Top tier no setor em tecnologia, experiéncia do cliente e eficiéncia

operacional; operadora de referéncia em sustentabilidade.®

2.1.1. Empresas do grupo PT

Entre as entidades que fazem parte do grupo PT destacam-se: a PT Contact -
especializada em servigos de telemarketing e servicos de informagéo, responsavel
pela implementacdo e gestdo de centros de relacionamento com o cliente,
assegurando solu¢des para todas as empresas do grupo PT e clientes externos. PT
Inovacédo - uma empresa tecnoldgica direcionada para o desenvolvimento e entrega
de produtos e servicos avancados para o mercado das telecomunicacfes e das
tecnologias da informag&o. PT Comunicagdes - atuando no mercado desde 2000, a
empresa oferece aos seus clientes servicos em telecomunicacdes, rede fixa,
comunicagdo de dados, teledifuséo, videoconferéncia e solu¢cdes de banda larga.
PT Negocios — oferece servigos integrados, equipamentos de ultima geracéo,
solucdes de voz e internet (mdveis e fixas), televisdo e solugbes, bem como
tecnologia de informacado as suas Pequenas e Médias empresas. PT Sistemas de
Informacdo (PT Sl) — responsavel por prover solugbes em Tecnologias de
Informagdo e Comunicacdo aos seus clientes, de modo a contribuir para a sua
competitividade através da agregacédo de valor ao seu negécio. Portugal Telecom
Associacdo de Cuidados de Saude (PT ACS) — é uma associacdo sem fins
lucrativos, que tem por objetivo promover e proteger a salde, através da prestacao
de assisténcia de medicina preventiva, curativa e de reabilitacdo. Fundacdo PT —
uma instituicdo de direito privado, sem fins lucrativos e de utilidade publica que visa
0 compromisso de intervencdo social e apoio ao desenvolvimento da Portugal
Telecom. TelecomunicagBes Moveis Nacionais (TMN) — é uma operadora de
servicos de comunicagfes moveis em Portugal, que disponibiliza comunicacdo aos
cidaddos portugueses sempre, onde e quando necessitarem. PT PRO - uma
empresa especializada em solugdes Business Process Outsourcing’ e na prestacéo
de servicos partilhados para as empresas do grupo PT. O estagio concretizou-se

nesta ultima, portanto sera melhor descrita de seguida.

A Portugal Telecom possui inUmeros prémios e distingdes de entidades

nacionais e internacionais atribuidos as diversas empresas que fazem parte do

® Noticias éPT! Zeinal Bava: Os cinco objetivos estratégicos sdo para cumprir - 29/11/2012,
acesso em 05/03/ 2013.
’ http://www.telecom.pt , acesso em 02/07/2013
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grupo, nomeadamente, nas areas de comunicagcdo, corporate, experiéncia do
cliente, inovagao, internacional, investor relations, marketing e publicidade, recursos

humanos e sustentabilidade.

2.1.2. O capital humano da PT

A Portugal Telecom possui inumeros profissionais qualificados e especializados,
com um total de 30 mil colaboradores em todo o mundo, atendendo a mais de 100
milhdes de clientes. A politica de contratacdo de recursos humanos da PT fomenta
a busca por talentos, neste sentido a estratégia de comunicacdo da empresa
baseia-se em cinco pilares: conhecimento, atitude, rigor, iniciativa e capacidade
para trabalhar em equipa.® Deste modo visa atrair profissionais com exceléncia
para integrarem o seu ndcleo de talentos, assim disponibiliza um espacgo destinado
a inscricdo dos candidatos nos segmentos: trainees, estagios, candidaturas

espontaneas, Academia Comercial PT e Academia Técnica PT.

A Portugal Telecom valoriza o individuo e acredita que o capital humano é um
fator critico de sucesso e que as pessoas sdo 0 cérebro e o coragcdo da empresa,
sendo fundamentais para o éxito da organizagdo. Neste sentido busca promover a
felicidade e o desenvolvimento da sua equipa, através de iniciativas voltadas para
oportunidades de carreira em diversas areas estruturais (planeamento, operagoes,
produto, marketing, area comercial, entre outras). A empresa adotou em 2003 um
sistema de avaliagdo de desempenho justo e rigoroso, baseando-se no meérito,
valorizando as competéncias e os esfor¢cos dos colaboradores na concretizacao dos

objetivos.’

A empresa promove um evento denominado Road Show, que tem como
objetivo promover e divulgar varias agdes no ambito dos recursos humanos. O
Road Show RH de 2013 reuniu todos os colaboradores, através das varias sessoes
ocorridas em diversos pontos do pais, para a apresentacdo das politicas, medidas e
objetivos relativos a teméatica de recursos humanos da Portugal Telecom. Neste ano
exibiu a nova estrutura empresarial da PT (com a extingao e criacao de novas areas)
que permite simplificar a estrutura organizacional, agilizar os processo e a
capacidade de resposta, assim como consolidar fun¢des dispersas no grupo. Estas

medidas visam promover a eficiéncia e a eficacia, o aumento da produtividade e a

®http://www.telecom.pt, acesso em 03/07/ 2013.
® http://www.telecom.pt, acesso em 06/07/2013.
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garantia da exceléncia operacional. Foram apresentadas também medidas
adotadas que visam atrair, desenvolver e reter talentos, nas quais se encontram:
atrair profissionais através dos programas trainees - para jovens licenciados e
academia PT — para jovens técnicos, neste sentido a empresa tem efetuado
algumas palestras em instituicdes de ensino superior visando atrair a atencédo dos
jovens estudantes para conhecerem as politicas da Portugal Telecom, bem como
os incentivarem a participarem dos processos seletivos realizados na empresa.®
Visando o desenvolvimento e a retencéo dos profissionais ja inseridos na empresa,
sdo promovidas analises frequentes com o intuito de alinhar a remuneracéo salarial
dos colaboradores em funcéo das praticadas no mercado. Outra medida refere-se
ao investimento continuo em acdes para o desenvolvimento e identificacdo de
talentos dentro da empresa, através da mobilidade interna para a diversificacdo de

experiéncias profissionais dentro da empresa (Dossier: Road Show RH, 2013).

Contudo, é visivel a importancia dada pela PT a sua equipa, sendo evidenciada
através das politicas praticada, bem como a preocupacdo com o bem-estar dos
colaboradores, fomentadas por iniciativas que vao ao encontro da igualdade de
oportunidades, flexibilidade de horéarios e preocupacdo com a salde e seguranga

no trabalho.

2.2. APTPRO

A PT PRO (PT refere-se a Portugal Telecom e PRO remete a ideia de
profissionalismo, proatividade, produtividade — descricdo do Dr. Ernani Lopes,
Presidente do Conselho de Administracdo da Portugal Telecom)' foi fundada em
2003, com o proposito de tornar a data da sua inauguracao marcante e com algum

simbolismo associado decidiu-se pelo dia 14 de fevereiro, dia de S&o Valentim.

2.2.1. Caracterizacdo da PT PRO

A empresa surgiu para unificar os processos de negécio do grupo, extinguindo
a replicacdo de procedimentos gerenciais dentro da PT, é atualmente a maior
empresa de servigos partilhados em Portugal, com as melhores préaticas de gestao

internacional. As atividades de suporte sdo para a PT PRO o seu principal foco de

19 Noticias éPT! PT Procura talento de fibra em Aveiro - 19/05/2010, acesso em 03/06/2013.
' Informacées internas - video entrevista, 2003.
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atuacao, sendo a responsavel pela prestacdo de servicos de gestdo em diferentes
setores, nas areas de servigo financeiro, recursos humanos, logistica, gestao de
recursos humanos e gestdo documental, contribuindo assim, para a competitividade
das empresas do grupo através da desvinculacdo de trabalhos que se encontram
fora do eixo central do negadcio.

A gestdo de mudanca deu-se através da migracdo de processos de suporte de
empresas do grupo PT e seus respetivos colaboradores, representando no primeiro
ano o alicerce para o desenvolvimento da empresa. A primeira empresa a fazer
parte do processo migratério foi a TMN, a acdo envolveu um convite a alguns
colaboradores para um evento externo (no qual lhes foram atribuidos presentes
com a logomarca da empresa e apresentado o novo posto de trabalho). Esta
abordagem foi considerada positiva tanto pela PT PRO como para o0s
colaboradores, caracterizando a primeira agdo de endomarketing desenvolvida que
atraiu a atencdo e despertou o interesse dos colaboradores para com a nova
empresa. A PT PRO acredita ter conseguido levar a cabo a estabilidade das
operacg0les, através do sucesso obtido na gestdo da mudanca que aconteceu nas
empresas do grupo PT e na PT PRO (com a migracdo de mais de 3.000
colaboradores de mais de 60 empresas PT ao longo destes 10 anos), atingindo o

seu objetivo inicial em evitar a rutura social com o processo de migragées.*

A PT PRO possui profissionais qualificados e especializados, num total de
1.000 funcionérios distribuidos por todo o pais, com sede localizada a Rua de
Entrecampos, n° 28 em Lisboa. A experiéncia e o sucesso obtidos com a eficiéncia
e eficacia na prestagédo de servigos partilhados, garantiram o seu reconhecimento
interno e externo, facto que permitiu a expansao das atividades da empresa para
fora do grupo PT. Em 2008 a empresa conquistou o seu primeiro cliente para
servigos Business Process Outsourcing, prestando servigos a varias empresas com
servicos externos em quatro setores: Gestdo Financeira e Cobrancgas, Gestédo de

Recursos Humanos, Gestao de Facilities e Gestdo Documental.

Atualmente, especializada em servigos partilhados e em solucdes de BPO, a
PT PRO oferece aos seus clientes as melhores préticas de gestdo empresarial,
tendo como objetivo principal obter ganhos de eficiéncia e de produtividade, bem

como prover maior flexibilidade e agilidade em todas as areas gerenciadas.

"2 Histéria das migracdes PT PRO - Informagdes interna, acesso em 20/06/2013.
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Reconhecida por ser a primeira empresa do grupo PT a obter trés certificacdes
relativas a Qualidade (ISO 9001), ao Ambiente (ISO 14001) e a Saude e Seguranca
no Trabalho (OHSAS 18001), a empresa conta ainda, pelo 4° ano consecutivo, com
o titulo de top performer pelo seu desempenho World Class em termos de eficiéncia
e eficicia, atribuidos pelo Hackett Group (lider mundial em consultoria).

Para melhor compreender o trabalho desenvolvido pela empresa, tal como o
cenario atual para empresas que prestam servicos nas areas de BPO, sera

apresentada a seguir uma descricdo mais especifica sobre o tema.

2.2.2. O mercado a favor das empresas prestadoras de servicos BPO: Uma
oportunidade para a PT PRO.

Atualmente encontra-se em discussdo a preocupagdo com O cenario
economico mundial gerado pela crise financeira, esta situagdo para grande parte
das organizagfes é alarmante e prejudicial, em contrapartida, esta conjuntura pode
corresponder a uma oportunidade para empresas que prestam servicos de BPO,
como € o caso da PT PRO.

O BPO (Business Process Outsourcing ou, em portugués, Terceirizacdo de
Processos de Negdcio) consiste na contratacdo de uma instituicdo especializada na
prestacéo de servicos, com o objetivo de reduzir os custos em algumas tarefas que
ndo estejam diretamente relacionadas com o negdcio principal da empresa. Este
tipo de servicos administra e geréncia os processos baseando-se em métricas de
desempenho definidas e mensuraveis, com a garantia dos servigcos oferecidos. As
ofertas sdo classificadas em duas categorias: ofertas horizontais (que podem ser
aproveitadas em todos os setores especificos, ou seja, prestacdo de servicos
especializados nas éareas ligadas a fungbes transversais como servicos de
contabilidade, recursos humanos, impressdo, entre outras) e ofertas verticais
especificas (prestacdo de servigcos especificos a uma inddstria, ou seja, a busca por
bens a ser manufaturados /commodity).** A implementac&o deste modelo de gestio
pelas empresas viabiliza a padronizagédo dos processos de maneira a reduzir custos,
gerando produtividade e inovagao, pois possibilita as empresas concentrarem-se e
esforcarem-se em atividades direcionadas para processos vitais do negdcio,

promovendo a sua vantagem competitiva no mercado.

13 http://www.gartner.com/it-glossary/business-process-outsourcing-bpo,
acesso em 15/05/ 2013.
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O mercado mundial dos servicos de BPO mantem-se em crescimento, a
“estimativa & que alcance mais de US$ 202 hilhdes até 2016, um aumento anual
médio de 5,3%. O mercado norte-americano, de acordo com as estimativas da IDC,
deve corresponder a quase metade dessa receita, com US$ 92 bilhdes.”** Percebe-
se que a demanda empresarial aponta para uma prestacdo de servicos de mais
gualidade por menos custos, a tendéncia estd em contratar profissionais
qualificados para projetos especificos sem a necessidade de efetivacdo dos
mesmos.

Esta estimativa de crescimento também foi evidenciada no Nasscom BPO
Strategy Summit (evento que ocorreu na india em 2009, com a participacdo de
empresas com forte notoriedade mundial - Ernest & Young, Deloitte, Deutsche Bank,
AT&T, GEMoney, CISCO, IBM, Genpact, Infosys, TCS, Wipro, Dell, First Source,
USTGIobal), segundo Fabio Fischer, especialista em Planeamento Estratégico e
Internacionalizacdo da TCI — BPO, no evento foram discutidas as perspetivas do
mercado de outsourcing até 2020, além de questdes relacionadas com o0s
potenciais mercados, chegando-se a concluséo de que as mudancas demograficas
serdo as responsaveis pelo crescimento de novos setores, mercados e linha de
servicos. O especialista destacou que empresas prestadoras de servicos, em
especial empresas de BPO, devem centrar-se na entrega de valor para além da
reducdo de custos; desenvolver competéncias facilitadoras nos processos de
otimizagcdo de negdcios do cliente; investir na pesquisa e no desenvolvimento de
plataformas; entender que as parcerias serdo fundamentais para o aumento da

especializacdo e oferta de valor final ao cliente.™

Em Portugal o setor de outsourcing de processos de negécios tem vindo a
evoluir, uma pesquisa, realizada e publicada em 2013, pela empresa analista de
mercado Gartner, classificou Portugal como um dos onze paises desenvolvidos
mais adequados para prestacédo de servigos offshore de tecnologias de informacgéo
e Business Process Outsourcing. O estudo também salientou que os paises
desenvolvidos possuem como vantagem um sélido ambiente interno com elevados
indices de TI, com mdao-de-obra especializada e legislacdo completa. Porém,

revelam-se pouco competitivos em termos de custos, quando confrontados com

% http://www.tiinside.com.br/08/12/2012/departamento-de-rh- ancado/ti/315946/revista.aspx,
acesso em 15 /05/ 2013

15 http://www.tiinside.com.br/17/01/2012/bpo-ito-panorama-e- ndencias/os/258267/news.aspx,
acesso em 16/ 05/2013
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mercados emergentes.™® Estes fatores permitem afirmar que Portugal possui uma
forte vantagem competitiva no que se refere a mao-de-obra qualificada, pois ha
profissionais com boa formacdo académica e bons conhecimentos em linguas
estrangeiras. Para Paula Adrido (2012), especialista em outsourcing e partner da
Accenture, “a atual conjuntura econdmica nacional, embora pautada por uma
diminui¢do do investimento por parte dos clientes, pode significar uma oportunidade
para a dinamizacdo do mercado, que devera criar modelos de negdcio ou parcerias

"7 ou seja,

que minimizam as necessidades de investimento por parte dos clientes
as empresas vao procurar reduzir os seus custos mantendo qualidade dos produtos
ou servicos oferecidos e poderdo dedicar-se mais as especificidades de seus

negocios.

Para a PT PRO este cenario é favoravel ndo s6 para Portugal (devido a boa
localizacdo, ao fuso horéario, a ligacdo histérica com paises emergentes) mas
principalmente para a empresa, que investe amplamente em infraestrutura e
inovagdo, com competéncia, experiéncia e profissionalismo a nivel nacional e

internacional, nomeadamente no Brasil.

2.2.3. A cultura empresarial da PT PRO

A cultura empresarial da PT PRO encontra-se comprometida com a exceléncia
dos resultados, com o empenho individual e coletivo, com o respeito e com a
valorizagdo dos profissionais, visando a eficdcia e a eficiéncia dos servicos

oferecidos.

A Missdo da PT PRO é assegurar a prestacdo de servicos em diferentes
dominios das atividades de suporte ao negdcio da empresa do cliente, de forma
inovadora e com elevados padrdes de qualidade e performance'®. Para nortear o
trabalho desenvolvido pelos colaboradores com os propésitos organizacionais a
empresa definiu como Valores Fundamentais: “Empenho e produtividade
individual — dar o melhor de nés proprios a cada momento, sem pdr em risco a
nossa saude e seguranca. O nosso trabalho faz diferengca e tem impacto no

trabalho dos outros. A atitude individual € a base dos resultados coletivos. Enfoque

'® www.portugaloutsourcing.pt., acesso em 15/03/ 2013
" Adriso, Paula (2012) Guia do Outsourcing. Jornal Diario Econémico — acesso em
19/06/2012.

'® http://www.ptpro.pt, acesso em 06/05/2013.
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47

no cliente — o cliente € a nossa razdo de ser. O nosso sucesso depende da
compreensdo do seu negocio, da antecipacdo das suas necessidades e da nossa
capacidade de entregar solucdes. Trabalho de equipa — ousar na vontade de nos
distinguirmos pela qualidade. Ambicionar sermos os melhores naquilo que fazemos.
Exceléncia em tudo que fazemos — partilhar, comunicar e convergir esforcos.
Contribuir com talento, energia e vontade para garantir que o todo seja sempre
maior que a soma das partes. Integridade e honestidade — agir com transparéncia,
seriedade e respeito pelos outros e pelo ambiente. Ser um exemplo. Rigor,
consisténcia e atencéo aos detalhes - ser criterioso e exigente. Ter capacidade de
entrega aos projetos e orgulho no trabalho bem feito. Um pequeno detalhe pode

fazer a diferenga.”*®

A PT PRO conta com um volume de negécios de 56 milhdes de euros, serve
mais de 100 empresas, respondendo mensalmente a mais de 25 mil contactos de
clientes, digitalizando 500 mil documentos, processando valores superiores a 8
milhdes de recebimentos, 30 mil vencimentos, 18 mil pagamentos e 40 mil faturas,
além de gerir mais de 1 milh&o de m2 em mais de 2.700 edificios.*® Com cerca de
1.000 colaboradores distribuidos por todo pais, continental e ilhas - com sede em
Lisboa, a PT PRO possui uma estrutura organizacional transversal (com poucos
niveis hierarquicos) composta pelo Conselho de Administracdo, Administrador
Delegado, Direcdo Geral e Diretores com nivel de responsabilidade em primeira,

segundas e terceiras linhas. Conforme demonstrado em seu organograma (fig.1).

Phttp://www.ptpro.pt/pt/QuemSomos/Paginas/Anossahistoria.aspx-, acesso 30/04/ 2013.
29 http://www.ptpro.pt, acesso em 30/04/ 2013.
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Figura 1: Atual Macro Estrutura da PT PRO
Fonte: éPT! 01/07/2013, acesso em 10/07/2013

Segundo a atual macro estrutura da PT PRO existem 10 dire¢des: Direcdo de
Servigos de Logistica (DSLG), Diregdo de Servicos de Gestdo da Conformidade
(DSGC), Direcao de Servigos Aplicacionais e Administracdo de Pessoal (DSAP),
Direcdo de Servicos de Gestdo Financeira e Cobrangas (DSFC), Direcdo de
Servicos de Gestdo de Recursos (DSGR), Direcdo de Exceléncia Operacional
(DEO), Direcéo de Planeamento e Controlo (DPC), Secretaria Geral (SG), Projeto
Brasil (PMO) e Diregcao de Desenvolvimento de Mercado, Marketing e Formacao
(DDMF). As areas de negocio (DSLG, DSGC, DSAP, DSFC, DSGR) reportam ao
Diretor Geral, enquanto as éareas de suporte (DEO, DPC, DDMF, SG, PMO)
reportam diretamente ao Administrador Delegado.

A DDMF representa a direcao na qual o estagio foi realizado, logo, sera melhor
descrita no capitulo seguinte, concomitante as etapas do desenvolvimento estagio.
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DESENVOLVIMENTO DO ESTAGIO

O desenvolvimento do estagio académico decorreu em quatro etapas: pesquisa
documental; conhecimento e participacdo nas acdes de endomarketing
desenvolvidas na PT PRO - mais especificamente as que sdo incumbéncias da
DDMF; aplicagdo do inquérito para identificar os impactos causados por estas
acOes na satisfacdo e no empenhamento dos colaboradores; e proposta de

melhorias em areas identificadas.

3. Descricéo das etapas do Estagio

A primeira fase permitiu aferir toda a envolvente organizacional,
nomeadamente a sua fundacdo, sua misséo, seus valores, seus objetivos, bem
como o perfil dos clientes internos e externos da empresa. No entanto, para compor
esta etapa foram realizadas, no decorrer do estagio, pesquisas na intranet éPT!,
verificagdo de documentos internos, apontamentos realizados durante as reunites
de Direcdo e informacdes prestadas pelo Diretor de Marketing da PT PRO e pela
tutora do estagio na empresa®’. A segunda fase fomentou a experiéncia pratica,
através do conhecimento e da participacdo em alguns eventos de endomarketing
promovidos na empresa — homeadamente as acoes desenvolvidas pela equipa de
marketing interno. Apds conhecer as caracteristicas da empresa e as agfes de
endomarketing avangou-se para a terceira fase, ou seja, a elaboracdo do inquérito
para avaliar os niveis de empenhamento e satisfagcdo dos colaboradores com as
acoes de endomarketing promovidas. Entretanto, as questbes abordadas no
guestionario foram apresentadas e discutidas em reunides com Direcdo de
Desenvolvimento de Mercado, Marketing e Formacdo, optando-se pela
reformulacdo de algumas perguntas para a adequagdo as normas internas da
empresa. A quarta fase desenvolveu-se a partir da identificacdo de lacunas
apresentadas na leitura do inquérito e durante o estudo das caracteristicas da

empresa, de seguida foram apontadas propostas de melhorias.

Na sequéncia do relatério de estagio académico foram evidenciadas
particularidades da DDMF, seus objetivos e objetivos da PT PRO, bem como a
caracterizacdo dos clientes internos; apresentacdo dos clientes externos e a

descricdo das acfes de endomarketing desenvolvidas.

*! De salientar gue a tutora do estagio foi Joana Branco, responsavel pelo marketing e comunicagao
interna da DDMF, na PT PRO.
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3.1. Caracterizacdo da Direcdo de Desenvolvimento de Mercado, Marketing e

Formacéo

A Direcéo de Desenvolvimento de Mercado, Marketing e Formacéo representa
o local onde o estagio foi realizado, especificamente com a equipa de marketing
interno. Compete a esta direcdo promover e desenvolver a angariagdo de novos
clientes e a criacdo de valor; desenvolver a comunicacgao interna em linha com as
diretrizes da comunicac¢do corporativa PT; promover a relacdo e a comunicacdo
com os clientes, tal como desenvolver a comunica¢éo e o marketing das solucdes e
dos servicos. Avaliar e monitorizar a qualidade dos servicos e os indices de
satisfacdo dos clientes e; desenvolver e implementar modelo de formacéo e de
avaliacdo de efichcia da formacdo e certificacdo de competéncias aos

colaboradores em outsourcing.?

De acordo com o documento interno Estrutura Organica da DDMF (2013) a
direcdo encontra-se subdividida em trés areas: Desenvolvimento de Mercado,
Marketing Interno e Desenvolvimento e Gestdo da Formacdo. Das principais
competéncias da primeira encontram-se: implementar acdes de prospecdo e de
vendas de solucbes e servicos da empresa, elaborar propostas comerciais e
acompanhar as fases de venda e de negociagdo dos servigos, manter o registro e
controlo da atividade comercial. Relativamente a segunda as principais sao: propor,
implementar e controlar o plano e orcamento de comunicacéo interna; implementar
acOes de comunicacéo; centralizar, produzir e propagar a informacdo da PT PRO,
desenvolvendo e coordenando todos os canais de comunicacdo para a
consolidacdo da cultura empresarial e sua integragéo no grupo PT; dar suporte as
direcdes da empresa no planeamento das a¢gbes de comunicagdo; coordenar a
elaboragéo de apresentagfes institucionais e/ou comerciais; dinamizar e fomentar a
comunicacgéo e a informacao, promovendo a adesdo dos colaboradores aos valores
e objetivos da empresa; coordenar a criagdo, producdo e distribuicdo de material
institucional e assegurar a padronizagdo da decoracdo dos espacos em centros de
relacionamentos de clientes, isto em parceria com a gestao de espagos da empresa.
E por fim, a terceira aponta para trés caracteristicas: desenvolvimento de

competéncias e programas de formacao; avaliacao e certificacdo de competéncias

2 6PT! Ordem de Servicos n® 013/2013 — Estrutura Organica das Direcdes, 2013, acesso

em 10/07/2013.
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e; producdo e gestdo de conteldos de formacdo e gestdo de plataformas de e-

Learning. *

A equipa responsavel pelo marketing interno é composta por quatro
colaboradores que atuam integrados nas respetivas areas de redacdo,
endomarketing e comunicacdo interna; design grafico; comunicacdo externa e

organizacao; logistica de eventos.

3.2. Os objetivos da PT PRO e da DDMF

Os objetivos da PT PRO projetados para 0 ano de 2012, incluiram: aumento da
produtividade, reducéo de custos da empresa e do grupo, recuperacao da divida da
PT, duplicacdo de receitas com o aumento do numero de clientes BPO,
continuacdo do bom nivel conquistado no inquérito de satisfacdo do cliente,
manutencdo do reconhecimento externo enquanto empresa World Class, ser
considerada a primeira empresa do grupo com bons niveis de satisfacdo na
perspetiva dos colaboradores. Segundo dados internos da empresa, verificou-se
gue todos os objetivos foram alcangados, em especial alguns que superaram as
expectativas, como o aumento da produtividade, reducdo de custos associados a
operagdo PT, receita de clientes externos e avaliacdo no inquérito de satisfacdo de
clientes®*. De acordo com a anélise realizada pela empresa é possivel afirmar que a
mesma conseguiu manter os colaboradores empenhados para a conquista dos

objetivos.

Os objetivos da PT PRO para 2013, foram definidos dando continuidade aos
objetivos da empresa no ano anterior, bem como os objetivos da Portugal Telecom,
ou seja, 0 aumento da produtividade, mais clientes externos, menos custos e
menos divida na PT, reconhecimento interno, reconhecimento externo.? Cada
direcdo define os seus objetivos de acordo com o0s objetivos gerais definidos pela
PT PRO, assim séo realizadas reunides periodicas dentro das diregbes com suas
respetivas equipas, para o planeamento de acdes, discussdo de ideias,
apresentacdo de projetos, objetivos e metas. Segundo o Plano de Comunicacao
Interna (2012), os objetivos definidos pela equipa de marketing interno da DDMF

para o ano de 2013, estdo alinhadas com os valores internos e reforgam o trabalho

2 Ordem de Servigo: Estrutura Organica da Direcdo de Desenvolvimento de Mercado,
Marketing e Formacgéo, 2013

4 5 Macro objetivos PT PRO e Targets Score 3D- 2013

% 5 Macro objetivos PT PRO e Targets Score 3D- 2013
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em equipa, centrados em cinco componentes: Envolver - aproximar o0s
colaboradores através de acdes que gerem envolvimento e integracdo, que criem o
espirito de equipa e reforcem a coesao do grupo de trabalho; refor¢cando o trabalho
de equipa. Conhecer - promover o conhecimento dos colaboradores sobre a
cultura, atividades e objetivos estratégicos da empresa, orientando-os sobre em
que direcdo a empresa caminha; fortalecendo o empenho e produtividade
individual. Partilhar - Criar fluxos de comunicacéo bidirecionais, entre a gestdo e 0s
colaboradores, com o intuito de estimular a partilha de informacao entre ambos, que
poderdo consertar a sua acdo e objetivos; reforcando o empenho e produtividade
individual. Mobilizar — elaborar mensagens que incentivem a participacdo dos
colaboradores e 0os mobilizem em torno da gestdo e dos objetivos da empresa e
das acdes para os concretizar; centrada nos valores: empenho e produtividade
individual e trabalho de equipa. Pertencer — Criar condicdes para que 0s
colaboradores se sintam como “proprietarios” da empresa, identificando-se com sua
estratégia, objetivos, acdes e capacidade operacional, de maneira a contribuir para
0 sucesso de todos eles; fomentando o espirito de pertenca e reforgcando os valores
internos de trabalho em equipa.

O Plano de Marketing elaborado anualmente pela equipa de marketing interno,
€ um documento que apresenta as iniciativas e atividades planeadas, inclusive as
acoes de endomarketing. No entanto, a DDMF conta com o contributo de outras
direcbes, nomeadamente para definir agbes especificas dirigidas as equipas. As
acoes realizadas sdo avaliadas e medidas através do Questionario de
Comunicacao Interna, direcionada aos colaboradores, e do Relatério Anual - que
descreve uma sintese dos resultados obtidos no inquérito e as agdes que foram
idealizadas e concluidas durante o ano. Este processo de avaliacdo € realizado
anualmente pela equipa, com o objetivo de caracterizar a comunicagao interna e as
preferéncias dos colaboradores, visando uma melhor eficacia e eficiéncia

comunicacional na organizacgao.

3.3. Perfil dos clientes internos da PT PRO

Um estudo interno realizado pela PT PRO sobre a caracterizagdo dos
colaboradores (Caracterizacdo dos colaboradores PT PRO, Julho 2012), tracou o
perfil dos mesmos e constatou que o cliente interno da PT PRO é constituido
maioritariamente por mulheres na faixa etaria entre 30 e 50 anos, casadas e com

filhos, nivel de escolaridade superior e, na sua grande maioria, a desempenhar
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funcdes na sede da empresa em Lisboa. Visando uma caracterizagdo mais eficiente,
a Direcdo de Desenvolvimento de Mercado, Marketing e Formacdo optou por
subdividir esse grupo em duas categorias no qual denominaram: Xperience PT e
Starter PT. O primeiro grupo corresponde a mulheres com idade entre 40 e 50 anos,
casadas e com filhos, com fungéo de técnica superior ou técnica especialista - com
grau de escolaridade de ensino secundario, embora uma percentagem significativa
licenciada, inserida no grupo ha mais de 20 anos, a maioria advinda da PT
Comunicacdes, com contrato cedido a PT PRO. O segundo grupo corresponde a
mulheres entre 30 e 39 anos de idade, licenciadas, estado civil predominante
solteiras ou casadas e na sua maioria sem filhos, a trabalhar no Grupo PT ha
menos de nove anos, sendo técnica especialista ou técnica superior com vinculo

efetivo (Caracterizacdo dos colaboradores PT PRO, Julho 2012).

Em relagcdo a idade, observa-se que quase um terco (39,80%) corresponde a
faixa etaria entre 30 e 39 anos, seguido dos que se encontram com idade entre os
40 e 50 anos (34,23%). Quanto ao fator género o sexo feminino representa um
pouco a mais da metade do numero de colaboradores (61,29%), conforme

apresentado na figura 2.

Género

minferiora 30
anos

msuperiora 50
anos

mentre 30 e 39
anos

mmasculino

feminino

entre 40 e 50
anos

Figura 2: Género e idade dos colaboradores da PT PRO

Fonte: Caracterizacao dos colaboradores PT PRO, Julho 2012.

Entre 2012 e 2011, verificou-se pouca diferenca entre 0 numero de

colaboradores casados (51,50%, 2011; 52,14%, 2012) e solteiros na empresa,
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tendo na sua maioria colaboradores casados e uma parte significativa de solteiros
(fig. 3).

Estado civil
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Figura 3: Estado civil dos colaboradores da PT PRO

Fonte: Caracterizacdo dos colaboradores PT PRO, Julho 2012.

Grande parte dos colaboradores da empresa ndo exerce funcdes de gestéo
81,59% (2012). Entre os colaboradores com fun¢cbes de gestdo 8,36% (2012)
atuam como coordenadores e 2,99% (2012) detém cargos de 22 linha (fig.4).
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Figura 4: Funcéo/ cargo dos colaboradores da PT PRO

Fonte: Caracterizacdo dos colaboradores PT PRO, Julho 2012.
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A categoria profissional em maior numero, em 2012, é a dos técnicos
especialistas (37,71%) e técnicos superiores (34,33%) e em seguida os consultores,
conforme representado no quadro abaixo (fig. 5):

Categoria profissional

45%
40%
35%

25%

Técnico Técnico Superior  Consultor  Consultor Sénior Técnico Estagiario Técnico Apoio
Especialista

HAn0 2012 mAno 2011

Figura 5: Categoria profissional dos colaboradores da PT PR

Fonte: Caracteriza¢@o dos colaboradores PT PRO, Julho 2012.

O grau de escolaridade demostrado no estudo apresenta uma diferenca de
10,85% entre os niveis de licenciatura (44,28%; 2012) e secundario (33,43%; 2012),
evidencia que quase metade dos colaboradores possui uma licenciatura (fig. 6).

Habilitacdes literarias

Licenciatura Ensino Secundario Ensino Basico P6s-Graduagio ou Bacharelato Frequéncia Universitaria
superior

B Ano 2012 MAno 2011

Figura 6: Habilitacdes literarias dos colaboradores da PT PRO

Fonte: Caracterizacdo dos colaboradores PT PRO, Julho 2012.
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3.4. Apresentacdo dos Clientes externos da PT PRO

A empresa assegura a gestao de servi¢os partilhados para empresas do grupo
PT e servicos BPO a mais de 100 empresas situadas em territério nacional € no
exterior. A maioria dos novos clientes Business Process Outsourcing da PT PRO
sdo apresentados aos colaboradores através das noticias divulgadas no portal
interno éPT! Entre os atuais clientes encontram-se empresas como: Prosegur, AM
Holding, Montepio, Nokia Siemens Network, Plural, Sporting Clube de Portugal,
Consorcios de Cabos Submarinos SMW3 e WACS.

A angariacdo de novos clientes € realizada pela equipa de Direcdo de
Desenvolvimento de Mercado, Marketing e Formac&o em parceria com as equipas
comerciais da PT, Direcdo de Exceléncia Operacional e as Dire¢cdes de Negdcio.
Sao realizadas visitas, seminarios e workshops para a divulgagéo dos servicos BPO
oferecidos pela PT PRO, para isto sdo enviados convites as empresas para
participarem nas sessdes de apresentacdo. Em abril de 2013, a PT PRO organizou
um workshop, na cidade do Porto, destinado a empresas daquela regido, com o
intuito de apresentar as principais tendéncias na formacéao profissional através do
sistema elLearning, neste evento 0s empresarios tiveram a oportunidade de
experimentarem os diversos conteudos da plataforma. Esta iniciativa foi uma
oportunidade de fomentar o conhecimento, a partilha de experiéncias e sugestdes

benéfica para a empresa e para os clientes.?

Com o intuito de envolver os colaboradores com a politica de comercializagédo
da empresa, langou-se em 2011, a campanha “Top Secret: Licenga para Vender”,
para promover 0 hovo servigo orientado para o mercado residencial, este projeto
teve como objetivo estimular todos os colaboradores da empresa a divulgarem

entre familiares e amigos solucdes de Gestio de Condominios®’.

3.5. Descricdo das ac¢fes de endomarketing desenvolvidas pela organizagcdo

De seguida serdo apresentadas e descritas algumas das agbes que
caracterizam o endomarketing desenvolvido e aplicado na empresa. Num primeiro
momento, serdo apresentadas as acdes elaboradas pela Portugal Telecom que se

encontram abertas a todos o0s colaboradores das empresas do grupo. Num

%% Noticias éPT! Solucdes de eLearning partilhadas com empresarios- 16/04/2013, acesso
em 18/04/2013
" Noticias éPT! Top Secret: Licenca para vender - 13/10/2011, acesso em 16/04/2013
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segundo momento, serdo exibidas as acdes levadas a cabo na PT PRO,

especialmente as desenvolvidas pela equipa de Marketing Interno da DDMF.

3.5.1. Acdes de endomarketing desenvolvidas pelo Grupo Portugal Telecom

A PT realiza e divulga diversas acbes de endomarketing dirigidas a todos os
colaboradores do grupo, estas acdes sdo implantadas por todas as empresas do

grupo e divulgadas através do portal interno.

Para promover a cultura da valorizacéo, a empresa criou o Open Star (anexo 2)
que se destina a participacdo de todos os colaboradores, visando facultar o
reconhecimento e a préatica do elogio entre os envolvidos. Neste programa cada
colaborador recebe anualmente 12 Opens, uma espécie de “moeda” de partilha,
para atribuir aos demais colaboradores por iniciativas de reconhecimento ou
agradecimento por sua contribuicAo a um projeto ou ocasido, atitude ou
comportamento. Os Opens Star adquiridos pelos colaboradores, bem como a
justificativa e identificacdo de quem os atribuiu encontram-se visiveis na pagina
éPT!. 2

Visando incentivar a criatividade e a participagdo dos colaboradores para as
acoes do dia-a-dia da empresa, ao mesmo tempo despertando o espirito de
pertenca, a empresa desenvolveu o projeto Mercado de Ideias (anexo 3) - um
espaco de sugestbes dos colaboradores, no qual a participacdo pode ocorrer
através da submissdao de ideias, investimento de ideias ou comentando ideias,
gerando valor agregado para a PT. As sugestbes sdo avaliadas (deferidas ou
indeferidas pela equipa de avaliacdo) e enquadradas segundo o tema (produtos e
servigos; maior eficiéncia operacional; melhoria da experiéncia do cliente; nova
cultura e comportamentos organizacionais), sendo posteriormente inseridas no
mercado. Cada colaborador registrado no programa recebe anualmente 15 mil
Opens (moeda de investimento) para serem atribuidos para aprovar ou recusar
ideias. As ideias langadas no mercado ficam disponiveis entre 7 a 22 dias, neste
periodo as ideias poderdo ser aprovadas ou ndo em funcdo dos investimentos
realizados pelos demais colaboradores. A participacdo dos colaboradores permite
ganho de prémios ou vouchers, além do reconhecimento do colaborador por toda a

organizacao. *°

8 &PT!1, acesso em 15/05/2013

2 6PT! ,acesso em 10/05/2013



58

Ocorrem ainda ac¢bes pontuais para informar, entreter, envolver, atribuir
prémios ou incentivos aos colaboradores e aos seus familiares. Deste modo a
empresa consegue aproximar-se ainda mais da sua equipa, ao passo que utiliza
instrumentos capazes de promover o bem-estar e a satisfagdo dos mesmos e dos
seus familiares. Estas acfes sao exibidas no portal éPT! com a apresentacdo de
informacdes culturais; inscricbes para participacdo em acdes de responsabilidade
social; divulgacdo de eventos; apresentacdo de atividades desenvolvidas pelos
colaboradores de todas as empresas do grupo; descontos promocionais em livros -
durante feiras ocorridas dentro da instituicdo; colonias de férias (internas ou
externas para os descendentes dos colaboradores com idade entre 0os 3 anos e 0s
21 anos, com comparticipacdo da empresa); organizacdo de eventos tematicos
para os filhos dos colaboradores; sorteio de bilhetes para diversos eventos culturais
ou desportivos (adquiridos através de passatempos com perguntas sobre
produtos/servigos oferecidos pelas empresas do grupo ou perguntas de cultura

geral).*®

Outra agdo que merece destaque refere-se ao Vantagens éPT!, um programa
destinado a todos os colaboradores com vinculo ativo contratual, mediante o
preenchimento de um formulario disponibilizado no portal interno, sem custo
adicional, que permite aos participantes usufruirem de prémios, ofertas, promocdes
e descontos em varios estabelecimentos - hotéis, farmacias, ginasios,
concessionarias de veiculos, parques de estacionamento, clinicas de estética e de

bem-estar, etc.

Uma iniciativa também muito vdlida refere-se ao Embaixador PT que visa
sensibilizar os colaboradores a serem representantes da empresa, atribuindo
prémios aos funcionarios que promovam a venda de produtos da empresa a amigos
e familiares, ou seja, a cada venda oficializada sdo creditados pontos e 0s pontos

acumulados podem ser trocados por prémios eletrénicos, viagens e vouchers pt.%*

Para incentivar a cultura e o entretenimento a empresa disponibiliza o0 acesso
ou empréstimo de artigos literarios. O Bookpoint (anexo 5) é uma biblioteca
instalada em varias empresas do grupo, inclusive no edificio sede da PT PRO, com
acesso a livros, revistas, jornais, videos e jogos para consulta ou empréstimo aos
funcionérios, com a possibilidade de reserva de material que se encontra nas

demais bibliotecas das empresas do grupo. O acervo conta com a exposicdo de

%0 6PT! ,acesso em 11/05/2013
3L 6PT! acesso em 29/04/2013
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artigos cientificos, literarios, infantis, apoio escolar e obras biogréficas. Uma boa
estratégia para fomentar a partilha ocorreu na semana para troca de livros (agao
promovida pela biblioteca sem nenhum 06nus para os colaboradores) a iniciativa
estabeleceu a troca de livros entre os funcionéarios, bem como alguns exemplares

disponibilizados no Bookpoint.

A preocupacgédo a nivel fisico e psiquico relativamente aos colaboradores faz
parte da politica da PT, o Blog é Consigo! € um canal de comunicacdo desenvolvido
para informar e dar dicas de bem-estar e saude, promovendo a partilha, o
conhecimento e o esclarecimento de duvidas. Esta iniciativa contribui para um estilo
de vida mais saudavel, a medida que propaga mensalmente informagdes, videos e
artigos publicados por especialistas (colaboradores que fazem parte do grupo) de

diversas areas como medicina, nutricdo, educacéo fisica e psicologia.

Um acontecimento que ja se tornou sinénimo de um grande evento, ansiado
pelos colaboradores é a Festa de Natal dos colaboradores PT (anexo 4), uma festa
gue reune os colaboradores do grupo para a comemoracdo dos bons resultados
obtidos durante o ano. Em cinco anos de existéncia a festa tornou-se tradicional no
cenario da organizagdo, a oferecer aos seus colaboradores jantar, com espetaculo
artistico e atribuicdo de prémios aos melhores projetos desenvolvidos, o Open
Awards, cuja candidatura é disponibilizada a todas as empresas do grupo e com
votagdo a decorrer através do portal interno, onde sdo escolhidos os melhores
projetos. No ano de 2012, a festa reuniu no espago Pavilhdo Atlantico- Lisboa cerca
de 10 mil colaboradores, durante a festa Zeinal Bava, CEO do grupo, agradeceu o
empenho de todos os colaboradores pela conquista dos 100 milhGes de clientes
obtidos pela empresa naquele ano, € valido sublinhar que este representou um dos

objetivos tracados anteriormente pela Portugal Telecom.*?

A Portugal Telecom promove anualmente a tradicional festa de Natal para os
filhos dos colaboradores, com a distribuicdo de presentes aos seus descendentes.
No ano de 2012, além da festa tradicional, o grupo ofereceu um vale prenda no
valor de 35 euros aos filhos dos colaboradores com idade inferior a 13 anos,
podendo o mesmo ser utilizado em diversas lojas credenciadas como Worten,

Vobis, Sport Zone, Modalfa, Continente entre outras.*

32 Noticias éPT! Colaboradores nas nuvens na festa de Natal PT - 17/12/2012, acesso em
19/02/2013.

33 Noticias éPT! Filhos de colaboradores recebem presente de Natal da PT - 14/12/2012,
acesso em 19/06/2013
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3.5.2. As acOes de endomarketing desenvolvidas pela PT PRO

De acordo com o Plano de Comunicacédo Interna 2012, elaborado pela equipa
de marketing interno da empresa, € possivel afirmar que as acbes de
endomarketing na PT PRO séo planeadas, desenvolvidas e implementadas em
funcdo da cultura empresarial, com o foco no publico interno, fomentando o
conhecimento, a integracdo e o estimulo para a conquista de objetivos e metas
organizacionais. A empresa acredita nos beneficios inerentes as ac¢bes de
endomarketing, compreendendo o valor que esta ferramenta faculta nas relacdes
empresa versus cliente interno, bem como o seu contributo & prestacao de servicos,

imprescindivel para este modelo de negdcio.

Para facultar a partilha de informagdo e ao mesmo tempo promover o
conhecimento a DDMF criou as Sessdes de Fim de Tarde (anexo 6) - o projeto
surgiu a partir de uma avaliacdo dos resultados do Inquérito de Satisfacdo do
Colaborador 2009, verificou-se a necessidade de tornar os colaboradores mais
envolvidos com a empresa, melhorando a sua perce¢ao sobre a cultura, a missao e
os valores da organizacdo. Uma iniciativa inovadora de Comunicacao Interna, com
o foco na partilha de conhecimento e experiéncias, aberto a todos os colaboradores
da PT PRO (sem a obrigatoriedade de participacdo, mas com a necessidade de
inscri¢cdo através do portal interno), aborda diversos temas, sem custos tanto para a
empresa como para os participantes, beneficiando todos os envolvidos. O convite
aos conferencistas baseia-se na troca de experiéncias e contributo, ndo na
prestacdo de servigos, assim a empresa consegue atrair a presencga de formadores,
oradores, equipa de médicos - que atuam numa das empresas do grupo, lista de
patrocinados da PT, profissionais de diversas areas e alguns colaboradores com
competéncias e experiéncia especifica sobre o tema a ser abordado. Para
mensurar o impacto de cada sessdo é enviado um pequeno questionario a cada
colaborador, que participou do evento, para um apanhado acerca da satisfagédo
(Dossier de candidatura — Il edicdo OCI 2011- Prémios de Comunicacao Interna -
enviado para o Observatério de Comunicacao Interna datado 26/12/2011).

A seguir o mesmo conceito das Sessdes de Fim de Tarde surgiu o Sharing
Session @ PT PRO, abordando temas relacionados com assuntos internos da
empresa, onde todas as dire¢des tém a oportunidade de apresentar a sua equipa,
as suas atividades e os seus projetos. Esta iniciativa estimula a partilha e o
conhecimento interequipas, permitindo um maior envolvimento com a equipa de

gestdo da empresa e 0s seus objetivos. A sessdo ocorre uma vez por més e
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durante uma hora (tal como nas Sessbes de Fim de Tarde), ndo compromete o
horario de trabalho, tem acesso livre - mas com a obrigatoriedade de inscricdo, ndo
gera custos para a empresa e nem para 0s colaboradores. A cada sessdo as
equipas de gestdo e os seus colaboradores sdo convidados a partilhar os seus
trabalhos e resultados com a plateia, fortalecendo assim, o trabalho em equipa, o
sentimento de pertenca e o empenhamento para o alcance dos resultados. Ao
término de cada sessdo a DDMF encaminha um formulario a cada colaborador, que
tenha participado do evento, para avaliar o grau de satisfacdo com a apresentacao,
estas informacdes sdo posteriormente mensuradas e apresentadas no relatorio
anual de comunicacdo interna, permitindo melhorias em @&reas convenientes
(Dossier de candidatura — Il edicdo OCI 2011- Prémios de Comunicacdo Interna-

enviado para o Observatorio de Comunicacao Interna datado 26/12/2011).

Com o intuito de fomentar a partilha e conhecer um pouco mais sobre o talento
fotogréafico dos colaboradores foi criada a Exposicdo e concurso de Fotografia
(anexo 7) - um concurso aberto aos colaboradores da PT PRO, mediante o envio
de fotografias a Direcdo de Desenvolvimento de Mercado, Marketing e Formagcéo,
as imagens sdo enviadas voluntariamente ou por iniciativas desta direcdo, com
exposi¢cdo em cada piso do edificio e no portal interno - através da Galeria Virtual.
O evento decorre durante o ano e com premiagdo anual da melhor reproducéo
fotografica. O objetivo consiste em promover o envolvimento entre a empresa e 0s
colaboradores, através da partilha de momentos pessoais e profissionais trazidos
para dentro da empresa para reforcar a ideia de que a empresa € um espaco que

pertence aos colaboradores (Plano de Comunicagao Interna, 2012).

Em maio de 2013 a empresa langou o livro Janela para o futuro (anexo8) que
descreve a trajetoria da PT PRO nos seus 10 anos, bem como a selecdo de
imagens que participaram da exposicao e do concurso de fotografia instituidos pela

empresa.

Ainda no ambito da fotografia a DDMF criou o Concurso de fotografia Dia da
Crianga - uma iniciativa desenvolvida para a comemoracdo do Dia da Criancga,
aberto a participacdo dos colaboradores com vinculo direto a PT PRO. Para
participar deveriam ser enviadas a Dire¢cdo de Desenvolvimento de Mercado,
Marketing e Formacao registos fotogréficos de criancas da familia (filhos, sobrinhos,
netos, etc.), sendo selecionadas e premiadas as trés melhores fotografias em

funcdo da originalidade, criatividade e adequacéo ao tema.** No ano de 2013, o

% &PT! Regulamento do concurso de fotografia “ Dia da Crianga”, acesso em 30/05/2013.
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namero de participantes correspondeu as expectativas no qual foram enviadas 105

imagens.

Para desenvolver o conceito de partilha e ampliar a relacdo entre a empresa
versus colaboradores a DDMF elaborou o projeto Exposicédo / Vendas de Natal -
(em fase de implementagdo) um evento que ird anteceder o Natal para a exposicao
e/ou venda de objetos criados pelos colaboradores (nos seus tempos livres) nas
instalagbes da empresa. Este momento de partilha visa dar a conhecer a todos 0s
colaboradores da empresa, aptiddes, caracteristicas, interesses e gostos pessoais
dos seus colegas. Estimulando a satisfacdo do colaborador e fortalecendo a sua
relacdo com a empresa (Plano de Comunicacgéo Interna, 2012).

A dindmica de interacdo e convivio informal entre os gestores e o0s
colaboradores (citado no enquadramento concetual Brum, 2012) encontra-se
visivelmente adequado e adaptado a PT PRO. Através da acdo Almog¢os com a
Administracdo, a empresa promove convivios informais para o conhecimento,
partilha de ideias ou sugestfes. Esta acdo realiza-se segundo duas vertentes, a
primeira centrada num encontro envolvendo a equipa de gestdo da empresa e 0s
seus colaboradores e a segunda com a participacdo do administrador delegado e a
sua equipa de diretores. Na primeira os colaboradores sdo convidados a participar
de um almogo com os gestores da empresa (Administrador Delegado e Diretor
Geral) um encontro informal - que ocorre trimestralmente nas instalagbes da
empresa - facultando o conhecimento, aproximacdo, partilha de experiéncias,
dificuldades, expectativas, sugestdes e melhorando o relacionamento interpessoal
entre todos os envolvidos. Com esta iniciativa a empresa aumenta o contacto entre
agueles que planeiam as estratégias e 0s que as executam, possibilitando a
compreensdo dos objetivos empresariais € maior empenhamento para o alcance
dos objetivos e metas. Ha também, o Almocgo caseiro de Natal — neste encontro o
Administrador Delegado juntamente com os diretores sdo convidados a preparar o
almoco de Natal. Para isto, cada dupla fica incumbida de preparar um prato para o
menu de confraternizacdo de Natal, tendo as respetivas receitas apresentadas no
portal interno. Esta iniciativa prevé o fortalecimento do espirito de equipa e a

coesao entre as equipas de gestdo (Plano de Comunicacao Interna, 2012).

Para associar a imagem da empresa a sua equipa de profissionais, bem como
fomentar o espirito de pertengca, a PT PRO desenvolveu o projeto As caras da
empresa (anexo 9), em que a confecao de todo o material publicitario desenvolvido

tem como protagonistas o0s proprios colaboradores. H4& um banco de imagens
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disponibilizado e atualizado para a criacdo das pecas, porém é realizada uma
andlise criteriosa a dire¢do do colaborador, para identificar se o seu perfil condiz
com a mensagem a produzir. Esta personalizagdo dos valores comportamentais
serve para ampliar ainda mais o envolvimento do colaborador com os preceitos

instituidos pela empresa (Plano de Comunicagéo interna, 2012).

Visando propagar e dar a conhecer todos os membros da organizacdo e as
respetivas funcbes a DDMF criou os Bastidores - um campo inserido no portal
interno que através de entrevistas realizadas quinzenalmente a colaboradores da
PT PRO, permite o conhecimento e a partilha de informacdes sobre caracteristicas
pessoais, gostos e atividades desempenhadas dentro da empresa. Esta iniciativa
visa estabelecer um melhor conhecimento sobre a vida pessoal e profissional dos
funcionérios, além de fomentar o espirito de pertenca (Plano de Comunicagéo
interna, 2012).

A préatica do conhecimento e convivio entre os colaboradores, pode ser
caracterizada também a partir de agcbes como a distribuicdo de Castanhas de Séo
Martinho - onde a empresa oferece a todos os colaboradores do edificio sede a
distribuicdo de castanhas, no patio da empresa.

Outras agBes que fomentam o convivio, espirito de equipa e pertenca foram
caracterizadas através da Comemoracao do Natal PT PRO: que reuniu, no ano de
2012, vinte colaboradores da empresa que se prepararam, durante um més, para a
realizacdo de um concerto improvisado com masicas natalicias. A aptiddo para a
musica e 0 empenho de cada integrante proporcionou a todos um momento de
envolvimento e partilha, em que a interacdo entre 0s muasicos e o publico ocorreu
de forma plena, com aplausos e palavras de incentivo, evocando assim o espirito
de equipa. A iniciativa agradou a todos como relataram alguns colaboradores: “Nao
estava a espera de participar num projeto destes, foi com receio que aceitei, porque
nao tocava ha muito tempo, mas consegui encontrar 0 caminho, porgue gosto muito
de tocar. Foi uma experiéncia muito positiva, pelo convivio, pela simpatia de todos
os envolvidos. No dia do concerto, havia alguns nervos, mas superei, foi muito bom.
E preciso que se repita!” - Alexandra Carmo. O Administrador Delegado da PT PRO
- Dr. Gongalo Pinto Coelho acrescentou: “Estou impressionado, fico muito satisfeito

por ver o resultado de um trabalho de dezenas de pessoas, de diferentes direcdes,
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alegra-me muito ver o espirito de equipa e o empenho de todos, que tornaram
possivel o resultado que vimos aqui, este nosso concerto de Natal”.*®

Outro evento que ocorre anualmente e envolve participacdo, empenho e
trabalho em equipa consiste no Aniversario da PT PRO (anexo 10) - este evento é
celebrado a cada dia 14 de Fevereiro, na sede da empresa em Lisboa e nas demais
unidades, com a partilha de bolo e presentes distribuidos aos colaboradores. A
cada ano a empresa procura criar atividades dindmicas de modo a promover a
interatividade entre as equipas. Em 2011 elaborou uma comemoracédo simultanea
entre todas as sucursais do pais, um Birthday Break para uma tarde de convivio. A
comemoracdo de 2012 contou com o discurso de agradecimento e incentivo
proferido pelo Presidente do Conselho de Administragdo da PT PRO a todos os
colaboradores, em simultdneo via multimédia. Naquele ano foi criado um evento
denominado Pro Chef's (anexo 11), com o propésito de criar equipas de
colaboradores para a elaboragdo de bolos - em comemoragdo do aniversario da
empresa a ser partilhado entre os colegas. E para consagrar os 10 anos da PT
PRO realizou-se em 2013, uma festa que reuniu presencialmente todos os
colaboradores (a empresa disponibilizou transporte para o deslocagdo daqueles
que residiam fora de Lisboa) no espaco TMN em Lisboa, tendo como protagonistas
do evento os proprios colaboradores. A festa contou novamente com 0 concurso
Pro Chef’s - com degustacdo dos bolos fabricados pelas equipas de cada dire¢céo e
com a respetiva premiacado do vencedor (escolhido por votagéo); abrangeu também
acoes de dramatizacdo com alguns relatos com humor de episédios ocorridos
nestes 10 anos de trabalho; entrega de troféus aos dez colaboradores —
representado um por cada ano e conforme o0 ano de ingresso na empresa; musica
com a banda PRO rock - composta por colaboradores e animac¢ao do colaborador
Paulo Tapia — que alegrou a festa como DJ- como também fez em 2012. A empresa
concedeu a participacdo dos companheiros (as) dos funcionarios - por ser o Dia de
S&do Valentim - e para registrar e partilhar todos 0s momentos da festa, as imagens
retratadas pelos colaboradores foram recolhidas (através do Cloud — uma nova
plataforma que possibilita o armazenamento e distribuicdo de dados da PT) e

expostas no portal interno.*

Percebe-se que esta iniciativa proporcionou integracdo, conhecimento, partilha,

satisfacdo e descontracdo entre o0s colaboradores. A adesdo ao evento

% Noticias éPT! Um concerto PT PRO - 18/12/2012, acesso em 13/06/2013
% Noticias éPT! PT PRO em festa no 10° aniversario — 18/02/2013, acesso em 13/03/2013.
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correspondeu as expectativas da empresa, com a participacdo de 41% do total de
colaboradores, sendo 81% de Lisboa e 19% das demais regides. Para mensurar 0s
niveis de satisfacdo dos colaboradores com a festa do 10° aniversario a empresa
aplicou um inquérito, no qual o resultado apresentado se mostrou positivo. Os
colaboradores ficaram satisfeitos com a comemoracdo e com as iniciativas
organizadas, a maioria avaliou a festa como um verdadeiro momento de partilha e

reforco da cultura da empresa.

O projeto “Eu comunico, tu comunicas...n6s comunicamos,” elaborado pela
equipa de Marketing Interno, cujas acbes sdo definidas em parceria com a
Administracdo e Diretores da PT PRO é um plano de atividades que visa promover
a comunicacao pessoal na empresa e estimular os colaboradores a conhecerem-se,
comunicarem e darem-se a conhecer, através da partilha de informacdes. O projeto
engloba acdes relativas ao uso eficiente do e-mail na empresa; realizagdo de
semanas tematicas dedicadas a cada direcdo; plano de comunicagédo intradirecéo
para a partilha de iniciativas e melhores praticas implementadas; identificacdo dos
processos mais criticos e das equipas intervenientes nestes processos visando a
implementacdo de agBes de comunicacdo e partilha; elaboragcdo de agbes que
promovam a eficiéncia na comunicagcdo pessoal e que ultrapassem o limiar da
informacg&o contribuindo para a geracdo de confiangca, compromisso e cooperacao

(Plano de Comunicacéo Interna, 2012).

As Reunides de Direcdo sdo encontros instituidos para a partilha,
conhecimento, exposi¢do de ideias e projetos a serem desenvolvidos pelas equipas
em conformidade com os objetivos gerais e especificos definidos pela empresa e
por cada direcdo. Cada direcdo tem autonomia para definir onde e quando as
reunides serdo realizadas, na Direcdo de Desenvolvimento de Mercado, Marketing
e Formacao as reunides podem ser tanto internas como no exterior. Em maio de
2013, a direcdo reuniu toda a equipa da DDMF para uma visita a Estagdo de
Satélite da PT em Sintra, na reunido os colaboradores tiveram a oportunidade de
conhecer toda a estrutura e trabalhos desenvolvidos naquele espago, bem como
puderam partilhar entre os colegas projetos concluidos, e os que ainda serao
realizados (anexo. 12). Apés a reunido houve lugar para um almogo com toda a
equipa, que contou com a presenca do Diretor Geral da PT PRO, que elogiou o
trabalho realizado pelos colaboradores e focou a importancia do empenhamento de
cada um para o pleno desenvolvimento da empresa. Uma iniciativa positiva e bem

aceite pela equipa, conforme relata a colaboradora Madalena de Oliveira Santos
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(DDMF) “ Que este tipo de iniciativa se repita, pois fomenta mais a uniao da Diregao

e a partilha de experiéncias e de novos desafios entre todos.”’

Uma acado ocorrida em 2011 e que fomentou a importancia sobre o
empenhamento individual em prol do coletivo, foi designada como PROAtividade,
esta acao foi proposta pela Direcdo de Recursos Humanos da empresa, mas que
contou com o contributo da DDMF para a divulgacéo, uma iniciativa que estimulou o
envolvimento e o empenhamento de todos. Este evento ocorreu no espaco
recreativo em Peniche e reuniu todos os colaboradores da PT PRO para 8 sessfes
de atividades - fora do ambiente de trabalho. Cada sessdo contou com a
participacao de colaboradores das diversas partes do pais, que foram distribuidos
em equipas de dire¢cOes e localidades distintas, para o desenvolvimento de tarefas
dindmicas. Esta acdo serviu para trabalhar competéncias relacionadas com os
valores da empresa, refor¢ar capacidades para o trabalho no dia-a-dia, desenvolver
0 espirito de equipa e estreitar o relacionamento entre colaboradores que nao se
conheciam ou tinham pouco tempo de convivéncia. Percebeu-se que esta dindmica
de grupo proporcionou maior envolvimento entre os colaboradores, suscitou a
confianga entre os mesmos e demostrou a capacidade individual e coletiva na
superacdo de desafios, facto caracterizado através da credibilidade e empenho
demonstrado na execucao das tarefas propostas. “ Ndo tenho duvida de que este é
o melhor local para trabalhar e que esta empresa prima por ser excelente, com
enfoque nos objetivos e nas pessoas, rigorosa, empenhada e produtiva, integra e
com um forte espirito de equipa. Marta Machado - Assessoria de Administragao”.
Outra colaboradora a relatar a sua satisfagdo com o evento mencionou que “a
atividade superou da melhor maneira todas as suas expectativas e o facto de ter
incluido todos os trabalhadores da PT PRO de todo o pais, foi ainda mais

revigorante” destacou Daniela Galvao - DSFC.*

Percebe-se que os objetivos da empresa com o PROAtividade foram
alcancgados, foi possivel convergir todos os valores comportamentais (empenho e
produtividade individual, enfoque no cliente, trabalho de equipa, exceléncia em tudo
0 que fazemos, integridade e honestidade, rigor e atencéo ao detalhe) da PT PRO

em atividades dindmicas, ao mesmo tempo que promoveu a consciencializacdo dos

%" Noticias éPT! O hoje e 0 amanha DDMF — 24/05/2013, acesso em 25/05/2013
% Noticias éPT! PROAtividade: desenvolver a equipa PT PRO — 14/11/2011, acesso em
26/04/2013.
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colaboradores sobre a importancia das suas fungées visando a eficacia e eficiéncia
das atividades desenvolvidas em grupo, fatores que também se refletem no

ambiente profissional.

ApoOs conhecer toda a dindmica em torno das agBes e eventos internos
desenvolvidos pela empresa, € preciso compreender qual o impacto destas acfes
no empenhamento e na satisfacdo dos colaboradores. Para tal foi preciso identificar

guais os procedimentos metodoldgicos mais apropriados.
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PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Nesta sessdo pretende-se caracterizar o publico-alvo do inquérito por
guestionario e a sua relacdo com o objeto de estudo, bem como o método e as
ferramentas que déo suporte e fiabilidade ao estudo empirico realizado.

4. O método aplicado no estudo

A proposta deste estudo visou aferir o impacto gerado pelas acdes de
endomarketing no empenhamento e na satisfagédo dos clientes internos da empresa
PT PRO, para constatar e medir esta relacdo aplicou-se um inquérito por
guestionario aos colaboradores da empresa, localizados na sede em Lisboa.

Para tornar este estudo fiavel tornou-se fulcral a escolha de um método de
investigagdo. O método consiste num “conjunto das atividades sistematicas e
racionais que, com maior seguranca e economia, permite alcancar o objetivo
(conhecimentos validos e verdadeiros) tragando o caminho a ser seguido,
detetando erros e auxiliando as decisdes dos cientistas” (Lakatos & Marconi, 2003,
p. 83). Para a construcdo deste relatério de estagio foi preciso para além da
consulta e andlise documental de aquivos internos e intranet, reunides tidas com o0s
elementos da DDMF, onde decorreu o0 estagio, visando dar uma resposta mais
cabal & questdo de partida que norteia o estagio: Qual o impacto das acbes de
endomarketing no empenhamento e na satisfacédo dos clientes internos da empresa
PT PRO? o método utilizado neste estudo é do tipo quantitativo, tendo sido aplicado

um inquérito por questionario construido para o efeito.

A abordagem deste estudo emergiu de um enquadramento tedrico a partir da
premissa de que o endomarketing pode propiciar a satisfacdo do colaborador e o
seu empenhamento no trabalho. Diante destas assunc¢des procurou-se identificar,
quais as variaveis em torno do tema que contribuem para a sua veracidade, através
da investigacao tedrica e do estudo das a¢gfes de endomarketing levadas a cabo na
PT PRO. Neste sentido pretendeu-se com este relatério de estagio observar com
precisédo a realidade onde se aplicou o estudo, tendo em consideracdo aspetos
tedricos ja compreendidos e que serviram como suporte para confirmacdo empirica

do tema.
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4.1. Instrumento de medida

O instrumento de medida aplicado para esta investigagdo compreendeu o
inquérito quantitativo que permitiu aferir se as acbes de endomarketing aplicadas na
PT PRO contribuem de facto para a satisfacdo e o empenhamento dos
colaboradores na empresa.

As guestbes propostas no inquérito foram adaptadas a realidade da empresa,
tal como as suas normas internas de confidencialidade. Para o efeito, forma
apresentados em reunides com o Diretor de Marketing e com a tutora do estagio os
modelos de Allen e Meyer (1991) e de Spector (1994) sobre o0 empenhamento e a
satisfacdo no trabalho, porém devido a politicas internas ndo foi possivel a
aplicacdo dos mesmos na integra, mas sim questdes acerca das acles de
endomarketing e comunicacdo interna desenvolvidas na empresa, € a sua

contribuicdo para o empenhamento e para a satisfacido dos colaboradores.

De igual modo, e para obtermos uma visdo mais holistica do fenbmeno em
estudo (nomeadamente da satisfagcdo) a empresa apresentou alguns dados
significativos em relacdo ao inquérito de satisfacdo do colaborador no grupo PT
(aplicado a todas as empresas do grupo entre os anos de 2010 e 2012) tendo
demostrado uma variagdo positiva nos niveis de satisfacdo dos colaboradores da
PT PRO, medidas em pontos percentuais que corresponderam a: espirito de equipa
2 pontos; carreira 12 pontos; avaliacdo de desempenho 2 pontos; remuneracéo 4
pontos; formacgéo 5 pontos e condi¢des de trabalho 4 pontos. A escala apresentada
no inquérito variou entre 1 e 10 (pouco satisfeito a muito satisfeito), assim se
percebe que os critérios que obtiveram maior indice de satisfacdo relacionaram-se
com a carreira e a formacdo, isto permite apontar que a empresa investe

substancialmente nestes itens.

Para compreender as variaveis principais deste estudo, foi definida a estrutura
do inquérito tendo como base trés dimensdes centrais: as acbes de endomarketing,
a satisfacdo e o empenhamento dos colaboradores. A Escala definida foi a de Likert
abrangendo 21 questdes, com 6 opcdes de respostas variando entre: 1 - discordo
totalmente; 2 - discordo parcialmente; 3 - ndo concordo nem discordo; 4 - concordo
parcialmente; 5 - concordam totalmente ou 6 - n&o sei/ndo respondo, que visou
identificar o nivel de concordancia de cada colaborador sobre cada uma das
afirmacdes propostas. As primeiras questdes visaram compreender o nivel de
importancia atribuido pelos colaboradores as a¢des de endomarketing aplicadas na

empresa, as demais perguntas propuseram identificar o grau de identificacdo dos
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mesmos com a comunicacdo interna, bem como o nivel de satisfacdo e

empenhamento (ver anexo 8).

4.2. Procedimentos utilizados na recolha e anélise de dados

A aplicacéo do inquérito decorreu entre os dias 26 de Agosto e 10 de Setembro
do ano em curso, através do envio do link eletrénico aos colaboradores localizados
na sede da empresa, em Lisboa. No entanto, visando abranger o maior nimero
possivel de respondentes foi encaminhado um pedido a cada uma das secretarias
responsaveis pelas direcdes e respetivas equipas, para o envio do link com as
perguntas do inquérito para o email interno de cada colaborador. Porém devido ao
periodo de férias e trabalho externo realizado por alguns colaboradores, o inquérito
foi encaminhado para aproximadamente 241 colaboradores, obtendo-se uma

amostra de 102 respostas.

O estudo efetuou-se com a apresentacdo e cruzamento dos dados obtidos
através da aplicacdo do inquérito desenvolvido e aplicado a uma amostra de 102
individuos. A analise dos dados recolhidos foi elaborada através da utilizacdo do
software estatistico IBM SPSS (Statistical Package for the Social Sciences), versao
20, para o Windows 7. Para a caracterizagdo da analise foram utilizadas técnicas
estatisticas tais como o Alpha de Cronbach para analisar a consisténcia interna de
cada escala. O resultado do Alpha de Cronbach aumenta quando a correlagéo
entre os itens também aumenta. Por este motivo, o coeficiente é também designado
por “consisténcia interna” de um teste. Os valores do Alpha de Cronbach variam
entre 0 e 1, sendo que para representar uma boa consisténcia interna, deve

apresentar valores superiores a 0,7 (Nunally, 1978).

A analise dos resultados fundamentou-se, igualmente, na andlise descritiva de
dados (tabelas de frequéncia, medidas de tendéncia central e dispersdo e

amplitude de resultados) dos varios instrumentos.
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ANALISE DOS DADOS

De seguida, sera apresentada a andlise dos resultados que permitiu identificar
as percecBes dos colaboradores da PT PRO em relacdo as acdes de
endomarketing desenvolvidas pela equipa da DDMF, tal como a consisténcia

interna da escala utilizada e a caraterizacdo da amostra em estudo.

5. 1. Consisténcia interna da escala

A consisténcia interna da escala de endomarketing foi analisada com recurso
ao coeficiente de consisténcia interna Alpha de Cronbach. Segundo Nunnaly (1978)
sdo bons indicativos de consisténcia interna os iguais ou superiores a 0,70, como
podemos verificar (pelo quadro 1) o valor é de 0,89 indicando 6timas qualidades

psicométricas.

Quadro 1 - Estatisticas de consisténcia interna (Alpha de Cronbach)

Alpha de Cronbach N° de Itens

Escala endomarketing 0,89 21

5.2. Caracterizacdo do universo e da amostra

O universo pesquisado é constituido pelos colaboradores que atuam na sede
da empresa em Lisboa, ou seja, 700 colaboradores. Dadas as limitagfes ja
apresentadas nos procedimentos, foram enviados 241 inquéritos, donde resultaram
102 respondentes, ou seja, 42% do total de 241 inquéritos enviados. Trata-se com

efeito de uma amostra por conveniéncia.

O inquérito contou com a participacdo de 36% (37) colaboradores do sexo

masculino e 64% (65) colaboradores do sexo feminino (fig. 7).
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Feminino [65] —

‘ !Mascuhno 371

Masculino 37 36%
Feminino 65 64%

Figura 7: Género dos colaboradores na PT PRO.

A faixa etéria predominante encontra-se entre os 30 e os 39 anos de idade, ou
seja, 53% (54), em contrapartida aqueles com idade superior aos 50 anos sdo
minoria 7% (7) (fig. 8).

e Entre 40 a 5 [27]

-"‘\; _'/> — Superior a 50 [7]

‘Infcrior a3[14)

Entre 30 a 3 [54]

Inferior a 30 anos 14 14%
Entre 30 a 39 anos 54 53%
Entre 40 a 50 anos 27 26%
Superior a 50 anos 7 7%

Figura 8: Idade dos colaboradores na PT PRO

Quanto ao nivel de escolaridade a grande maioria dos colaboradores 87% (88)

possuem o ensino superior (fig. 9).
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Ensino super [88] —~

Ensino basico [0]
v Ensino secun [13]

Ensino basico 0 0%
Ensino secundario 13 13%
Ensino superior 88 87%

Figura 9: Habilitagbes literarias dos colaboradores na PT PRO

Percebe-se que a maioria dos colaboradores exerce fungcbes na empresa ha
mais de 1 ano, sendo que aqueles com mais de 5 anos representam o0 maior
namero 45% (46), seguido daqueles que atuam entre 1 a 5 anos, 39% (40),
conforme a figura 10.

—— Superior a 5 [46]

Inferior a 1 [16]

1 ano a5 an [40]

Inferior a 1 ano 16 16%
1 ano a 5 anos 40 39%

Superiora5anos 46 45%

Figura 10: Antiguidade na PT PRO
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5.3. As variaveis presentes no inquérito e o cruzamento entre variaveis.

A analise das variaveis apresentadas no inquérito (0 peso das acbes de
endomarketing em funcdo do género, faixa etaria, habilitacdes literarias e
antiguidade na empresa, bem como o empenhamento e satisfagdo no trabalho
gerados a partir desta acdes) permitiu identificar quais s&o as acbes de
endomarketing mais relevantes para os colaboradores, bem como o grau de
satisfacdo e empenhamento gerado por estas acbes no trabalho. O estudo dos
dados possibilitou identificar as agcdes mais valorizadas, tal como as agcdes menos
pontuadas pelos colaboradores, de seguida foi realizada o cruzamento destas
variaveis em fungdo do género, faixa etaria, nivel académico e antiguidade na
empresa. De mesmo modo, para se avaliar o nivel de contribuicdo gerada pelas
acOes e eventos internos para 0 empenhamento e satisfacdo no trabalho foram
correlacionadas estas variaveis em funcdo do género, faixa etaria, nivel académico

e antiguidade na empresa.

Numa analise preliminar € possivel aferir que as agbes centradas no
relacionamento e o conhecimento dos membros da equipa sdo as mais
representativas. Constatou-se que as ag¢fes que promovem o estreitamento nas
relagcbes entre a administracdo e os funcionarios permitem o didlogo mais direto
sobre assuntos pertinentes para o trabalho, através da troca de informagoes,
opinides e sugestbes, bem como o relato de dificuldades enfrentadas no dia-a-dia
por cada colaborador. Em destaque encontram-se as acgfes especificas da
Administracdo da PT PRO (M=4,73; DP= 0,95), de seguida vém as noticias
veiculadas nos “Bastidores” (M=4,72; DP=0,82). Outro aspeto importante aponta
para a existéncia de uma boa divulgacdo sobre os eventos ocorridos na PT PRO

(M=4,65; DP=0,89) onde a comunicagdo interna é considerada clara e concisa
(M=4,61; DP= 0,82)*°, conforme demonstra o quadro 2:

% Escala: 1(discordo totalmente); 2(discordo parcialmente);3(ndo concordo/nem discordo);4
(concordo parcialmente); 5(concordo totalmente); 6(ndo sei/ ndo respondo).



Quadro 2: Analise geral das questdes.
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102 4,42 838
102 4,26 1,17
97 4,01 1,62
101 4,54 985
98 4,52 955
101 4,72 826
100 4,52 969
100 4,60 921
100 4,73 952
102 4,15 801
102 4,46 864
102 4,27 924
99 4,35 896
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Q.14 A comunicagdo interna é
motivadora e estimula o 99 2 6 4,32 ,890
cumprimento dos objetivos.

Q.15 A comunicagéo interna na
PT PRO permite que eu me 100 1 6 4,35 ,947
identifigue com esta e me sinta
como parte dela.

Q.16 Toda a informacao
divulgada nos meios de 100 2 6 4,61 ,827
comunicacao interna é clara e
concisa.

Q.17 Através dos meios de
comunicacao interna recebo 102 1 6 4,28 1,05
informacgdes necessérias para
exercer o meu trabalho.

Q.18 Estou informado sobre os

eventos promovidos pela PT 100 2 6 4,65 ,892
PRO.

Q.19 Leio as noticias

veiculadas sobre a PT PRO no 99 2 6 4,44 ,823
éPT!

Q.20 As acdes e eventos
internos promovidos fomentam 99 2 6 4,54 ,873
a satisfacao no trabalho.

Q.21 As acdes e eventos
internos promovidos fomentam 101 1 6 4,52 ,867
0 empenhamento.

Relativamente as questdes mais valorizadas percebe-se que os colaboradores
do sexo masculino consideram que, através das exposi¢cdes e concursos de
fotografias é possivel incluir no contexto profissional diversas valéncias dos
colaboradores (M=4,83; DP=0,81), apontam também o quanto é relevante conhecer
o trabalho e o perfil dos demais membros da equipa (M= 4,78; DP=0,79), e que as
informacgdes divulgadas através dos meios de comunicacdo, sdo claras e concisas
(M=4,66; DP=0,87). Estes fatores permitem dizer que, segundo a perspetiva
masculina, os meios de comunicacdo na PT PRO sé&o produzidos de forma breve e
de facil compreensdo, permitindo que os colaboradores possam conhecer um
pouco mais sobre os trabalhos desenvolvidos pelos colegas, bem como as suas
caracteristicas e aptiddes, podendo ser visiveis no contexto profissional. Em
contrapartida as colaboradoras apontaram como mais relevantes as acdes focadas
no relacionamento e na informacdo, neste sentido as a¢cbes que promovam a

interacdo entre a administracdo e o0s colaboradores tém mais-valia (M=4,78;
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DP=1,03), seguida da atencdo que dao as informacgfes sobre todos os eventos que
ocorrem na empresa (M=4,69; DP=0,88). Isto demostra que as mulheres se
preocupam mais em manter um nivel de dialogo mais abrangente com os gestores
da empresa, e encontram-se atentas aos eventos promovidos na PT PRO, como
pode ser retratado no quadro 3:

Quadro 3: Distribuicdo da amostra pelas questdes mais pontuadas: andlise da

média e desvio-padrdo segundo o género.

A analise apresentada no quadro 4, constatou que o0s colaboradores mais
jovens sdo 0s que mais possuem expectativas em relacdo a empresa. Neste
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sentido os colaboradores com idade inferior a 30 anos séo os que mais consideram
relevantes as acdes que envolvem o contacto direto com a Administragdo da
empresa (M=5,15; DP=0,55), considerando-se os mais informados sobre todos os
eventos que ocorrem na empresa (M=4,86; DP= 0,94), e evidenciam que a
linguagem utilizada nos meios de comunicacdo interna € clara e concisa
(M=4,79;DP= 0,57). De modo geral, esta faixa etaria € a que mais aponta como
positivas as acbes de endomarketing promovidas pela empresa, isto ocorre em
funcdo do desejo que eles tém em conhecer, opinar, sugerir e principalmente
evoluir profissionalmente dentro da empresa. Em contrapartida, os colaboradores
na faixa etaria acima dos 50 anos (M=4,71; DP=0,95), seguido dos colaboradores
entre os 30 a 39 anos (M=4,53; DP=1,01), sdo 0s que menos compartilham o grau
de importancia dada as agfes focadas no relacionamento e convivéncia com a
Administracdo da empresa. Entretanto a grande maioria considera importante a
existéncia de acbes que promovam o conhecimento dos demais integrantes da
equipa, bem como as fun¢des que desempenham dentro da empresa - em especial

os colaboradores acima dos 50 anos (M=5,0; DP=0,81).

Quadro 4: DistribuicAo da amostra pelas questbes mais pontuadas: anlise da

média e desvio-padrado segundo a faixa etéria.
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Conforme ja referido aquando da caracterizacdo da amostra (fig. 9) todos os
colaboradores considerados possuem grau de escolaridade acima do nivel
secundario. De acordo com o quadro 5, os colaboradores com nivel de
escolaridade superior séo 0s que mais valorizam as a¢gdes promovidas na empresa.
Em especial as noticias divulgadas nos “Bastidores” (M=4,76; DP=0,82) e as acdes
gue promovem o envolvimento com a administracdo da empresa (M=4,76;
DP=0,94). Entretanto os colaboradores com ensino secundario sentem-se menos
informados sobre todos os eventos que ocorrem na empresa (M=4,23; DP=0,83)

em comparacao com aqueles com nivel superior (M=4,71; DP=0,88).
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Quadro 5: Distribuicdo da amostra pelas questfes mais pontuadas: andlise da

média e desvio-padrdo segundo o nivel académico.

A leitura do quadro 6, permite apontar que os individuos com menor
antiguidade (inferior a 1 ano) séo os que consideram a informacéo clara e concisa
(M=5,06; DP=0,57) e tém o0 maior apreco pelas acdes mais pontuadas,

especialmente as noticias divulgadas nos “Bastidores” (M=4,93; DP= 0,88).
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Quadro 6: Distribuicdo da amostra pelas questfes mais pontuadas: andlise da

média e desvio-padrdo segundo a antiguidade na empresa.

Pela leitura realizada através do quadro 7, percebe-se que a agdo com menor
grau de relevancia tanto para o0s colaboradores do sexo masculino
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(M=4,11;DP=1,63) como feminino (M=3,95;DP=1,62) apontam para a participacao

da “cara-metade” no 10° aniversario da empresa.

Quadro 7: Distribuicdo da amostra pelas questdes menos pontuadas: analise da

média e desvio-padrdo segundo o género.

De acordo com o quadro 8, é possivel perceber que os colaboradores entre 30
e 39 anos sdo 0s que se sentem menos satisfeitos em ter a sua imagem associada
ao material promocional da empresa (M=4,17;DP=1,29). Outro aspeto relevante
aponta que os individuos com idade inferior a 30 anos sdo 0s que menos se
envolvem nas ac¢des e eventos promovidos (M=4,00; DP=0,87).
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Quadro 8: Distribuicdo da amostra pelas questdes menos pontuadas: andlise da

média e desvio-padrdo segundo a faixa etaria.
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4,29 3,00 4,57 4,29 4,00
7 6 7 7 7
1,11 1,41 , 787 111 ,816

A andlise do quadro 9, permitiu verificar que os colaboradores com ensino
secundario sdo os que se sentem menos informados sobre todas as mudancgas que
ocorrem na empresa (M=3,77;DP=1,01). Em contrapartida aponta que eles
recebem as informagfes necessarias para o exercicio de suas funcdes através da
comunicacado interna (M=4,31:DP=1,03) comparativamente aos individuos com

formacéo académica superior (M=4,27; DP=1,06).

Quadro 9: Distribuicdo da amostra pelas questdes menos pontuadas: analise da
média e desvio-padréo segundo a escolaridade.
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4,24 4,04 4,09 4,35 4,27
88 84 88 88 88
1,17 1,65 ,825 ,898 1,06

Para os colaboradores com menor tempo de atuagédo na empresa (inferior a 1
ano) a participagdo do companheiro (a) na festa do 10° aniverséario da PT PRO foi
mais significativa (M=5,06; DP=1,06), comparativamente aos colaboradores com
tempo superior a 5 anos que ndo consideraram tao significativa a participacdo da

“cara-metade” (M= 3,47;DP=1,66), o que pode ser observado no quadro 10.

Quadro 10: Distribuicdo da amostra pelas questfes menos pontuadas: analise da

média e desvio-padrdo segundo antiguidade na empresa.




4,63 5,06 4,31 4,38 4,56
16 16 16 16 16
1,08 1,06 4,01 1,20 1,15
4,20 3,47 4,13 4,22 4,15
46 43 46 46 46
1,16 1,66 ,718 ,841 1,13
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Para os colaboradores do género masculino as acgdes e eventos internos

promovidos na PT PRO contribuem para a satisfagdo no trabalho (M=4,66;

DP=0,87) bem como fomentam o empenhamento (M=4,58; DP=1,02), como

demostra o quadro 11.
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Quadro 11: Distribuicdo da amostra pelas questdes relacionadas com a satisfagéo
no trabalho e o empenhamento: andlise da média e desvio-padrédo segundo género.

Os individuos com idade inferior a 39 anos, sdo 0s que mais valorizam as
acles e eventos internos promovidos na empresa como um instrumento facilitador
para o empenhamento e satisfacdo no trabalho. Neste sentido os colaboradores na
faixa etaria entre 30 e 39 anos sdo 0s que mais consideram que estas acdes e
eventos fomentam a satisfacdo no trabalho (M=4,60; DP=0,86). No entanto os
individuos com idade inferior aos 30 anos sdo o0s que mais reforcam a ideia de que
estas acbes e eventos colaboram para o empenhamento no trabalho (M=4,64;
DP=0,84), como indicado no quadro 12.
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Quadro 12: Distribuicdo da amostra pelas questdes relacionadas com a satisfagéo
no trabalho e o empenhamento: analise da média e desvio-padréo segundo a faixa

etaria.
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4,14 3,86
7 7
1,21 1,57

Pela analise do quadro 13 é possivel perceber que os colaboradores com
formacao secundaria sdo aqueles que mais acreditam nas agfes e eventos internos
promovidos na PT PRO e que estes contribuem para a satisfacdo (M=4,75;DP=0,62)
e 0 empenhamento no trabalho (M=4,54; DP=0,77).

Quadro 13: Distribuicdo da amostra pelas questdes relacionadas com a satisfagcéo
no trabalho e o empenhamento: analise da média e desvio-padrédo segundo a
escolaridade.
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4,51 4,52
86 87
,904 ,887

Em funcdo da antiguidade na empresa a leitura do quadro 14 descreve que, 0S
individuos que atuam na empresa com tempo inferior a 1 ano sdo os que mais
consideram as ac¢fes e eventos internos como instrumento que fomenta o
empenhamento (M=4,81; DP=0,83) e satisfacdo no trabalho (M=4,81; DP=0,98).

Quadro 14: Distribuicdo da amostra pelas questdes relacionadas com a satisfacédo
no trabalho e o empenhamento: analise da média e desvio-padrédo segundo a

antiguidade na empresa.




4,81 4,81
16 16
981 834
4,54 4,44
46 45
,808 893
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Em funcdo do enquadramento concetual que norteou o presente relatoério, tal

como toda a experiencia descrita no estagio efetuado na empresa em estudo,

apresentamos de seguida as conclusdes do trabalho.
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CONCLUSOES

Nesta etapa apresentam-se as principais conclusfes obtidas através do estagio
efetuado na Diregdo de Desenvolvimento de Mercado, Marketing e Formagao na
PT PRO. As conclusdes encontram-se organizadas em duas vertentes: A primeira,
fundamentada a partir da verificagdo de lacunas encontradas durante o processo de
investigagcdo documental (documentos internos, sites e intranet), reunides com a
Direcdo e com a tutora do estagio, bem como observacgdes in loco e participacdo
nas acoes e eventos internos promovidos dentro da empresa, que percorreu todo o
processo do estagio. A segunda, fundamentada a partir das respostas obtidas no
inquérito por questionario, que construimos com o fito de responder a interrogacéo
de partida e aos objetivos tracados para levar a cabo o estagio. Na sequéncia serdo

apresentadas as conclusdes sobre o estudo, bem como as limitagdes encontradas.

6.1. Proposta para ainsercdo da Visdo na cultura organizacional da PT PRO.

A PT PRO mantém escrita e consolidada a sua missdo e os seus valores,
entretanto a visdo ndo esta incluida. Na andlise documental realizada durante o
estagio, foi possivel perceber que o0s objetivos sdo partilhados entre os
colaboradores e que, todas as acdes e eventos internos - nomeadamente as acoes
de endomarketing - sdo elaborados de modo a fortalecer a missao, os valores e 0s
objetivos instituidos pela empresa. No entanto, uma visdo partilhada permite que
todas as acbes e projetos desenvolvidos se direcionem para o ideal de futuro
ambicionado pela empresa, e ndo somente para um objetivo imediato. Deste modo,
visando tornar a cultura organizacional da PT PRO ainda mais consistente propde-

se e pretende-se demostrar a importancia de se inserir a Visao.

A cultura organizacional define aquilo que a empresa se propde a fazer, bem
como aquilo em que ela acredita (é a personalidade da organizagdo) direcionando e
orientando toda equipa em defesa dos objetivos e metas ambicionados. Segundo
Blanchard (2007p. 21) “a cultura consiste nos valores, atitudes, convicgcoes,
comportamentos e praticas dos elementos da organizacao”. Neste sentido, as
atitudes, o comportamento e as convicgdes dos lideres contribuem para o alcance
da lideranca empresarial, porém a eficiéncia do trabalho desenvolvido pelo lider

dependera da integracdo, perspetiva e confianca que consegue transmitir a sua
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equipa. Assim o papel da lideranca consiste em remover obstaculos e ajudar os
colaboradores a alcancar a visdo, ou seja, os grandes lideres sdo capazes de
mobilizar os outros, e ao mesmo tempo, reuni-los em torno de uma viséo partilhada
(Blanchard, 2007).

Segundo Freire (1997) a visdo caracteriza as intencdes e aspiragbes que a
empresa projeta para o futuro do seu negécio, tem como foco principal a motivacao
dos colaboradores visando a garantia da exceléncia profissional. A visdo deve
responder a questdo: O que a empresa deseja ser? Entre tantas respostas
possiveis pode citar-se: Ser lider num determinado segmento de mercado, produto
ou servi¢os, ou ainda ser mais audaciosa, convergindo todo o trabalho de equipa
em funcéo de algo que poderia soar como utépico (Um homem na lua no final dos
anos 60 - visdo da NASA). Assim uma visdo partilhada é capaz de conduzir e
impulsionar todos os membros da empresa para o alcance de “sonhos” futuros, este
sonho ndo equivale a algo inatingivel, mas sim, uma ambigc&do a ser conquistada
através do trabalho coletivo. A “visdo da-nos o poder e o entusiasmo para alcancgar
0 que realmente desejamos” (Blanchard, 2007, p.20), € ainda capaz de criar
sinergias, pois o alinhamento das tarefas torna os colaboradores mais proactivos e
mais responsaveis nas suas acdes, visto que trabalham focados numa mesma
direcdo e ndo em sentidos opostos. Blanchard (2007) afirma que a visdo gera
energia, entusiasmo e paixao porque os colaboradores sentem que estédo a fazer a

diferenca.

Para Blanchard (2007) e Freire (1997) a visdo para ter éxito deve servir de
inspiracdo a todos membros da organizagdo e estes devem ser recetivos & mesma,
€ necessario inspirar confianga, colaboracdo, interdependéncia, motivacdo e
responsabilidade mutua visando o sucesso organizacional. No entanto para que
possa ser traduzida em termos operacionais € necessario desdobra-la em obijetivos,
indicadores, metas e iniciativas (Azeitdo & Roberto,2009). Estes autores apontam
gue h& uma distingdo entre a visdo e 0s objetivos, enquanto a visdo representa
aquilo que a empresa quer ser, por sua vez, 0s objetivos representam os resultados
que se pretendem alcancar (Azeitdo & Roberto,2009). De modo a tornar mais
evidente esta diferenga Blanchard (2007) propde que, a medida que o0s objetivos
sdo atingidos torna-se evidente a seguinte questdo: O que vem a seguir? Logo, a

visdo aponta em direcao aquilo que a empresa deseja ser no futuro.
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A falta de uma viséo partilhada pode contribuir para o insucesso de aspiracdes
futuras, segundo Blanchard (2007, p.21) “a auséncia de uma visdo partilhada leva a
gue os colaboradores figuem inundados de mudltiplas prioridades, duplicagdo de
esforgos, falsas partidas e desperdicios de energia”, estes factos reforcam a ideia
de que quando a empresa ndo se propde a ter uma visao partilhada, os lideres
passam a acreditar que os colaboradores estdo na empresa para servi-los e ndo
para atenderem a demanda dos clientes e da empresa, tornando a organizacao
burocratica, pois “os lideres concentram a sua energia em reconhecimento, poder e

estatuto, e ndo no objetivo principal e nas metas da organizacao” (Ibidem, p. 21).

Ndo ha uma férmula concreta para criar a visdo (Senge,1990), a sua
elaboragé@o dependera dos valores, fungdes e objetivos definidos por cada empresa.
Existem algumas indicacdes que contribuem para a sua criagdo, neste sentido ela
deve retratar um desejo futuro; deve contemplar um periodo de longo prazo - uma
faixa de tempo cerca de 10 a 30 anos; deve ser descrita claramente e
compartilhada por todos; deve estar alinhada com a missdo e com os valores da
empresa, deve ser inspiradora e sobreviver aos seus lideres e ir além das
capacidades atuais da organizacdo (Collins & Porras, 1996). Devendo ainda ser
desafiante - quanto maior o desafio mais tempo sera necessario para enfrenta-lo e

0 sucesso alcancado sera extremamente compensador (Senge, 1990).

ApGs perceber a importancia da inclusdo da visdo na cultura organizacional e
detetar que em algumas empresas do grupo PT a visdo se encontra mesclada com
a sua missao, pretende-se propor a PT PRO a elaboracgao e inclusdo da viséo (ideal

futuro ambicionado pela empresa) na sua cultura organizacional.

A andlise documental permitiu identificar os valores, objetivos, missdo e visdo
de algumas empresas do grupo. Verificou-se que a PT Contact tinha como visdo
(antes da reformulagado do site): “Ser reconhecida nacional e internacionalmente
como benchmark da atividade de relacionamento com o cliente em termos de
eficiéncia operacional, liderando os setores servidos pela empresa em Portugal,
destacando-se pela exceléncia dos servigos prestados e pelo enfoque na satisfagéo
e desenvolvimento profissional dos colaboradores, gerando o devido retorno para
0s seus acionistas.” Apds a nova estrutura do site (em vigor) ocorreu a juncao da
missao com a visdo, ou seja, a empresa declara como missao: “Prestar servigos de
elevada qualidade e valor para os negécios dos nossos clientes. Ser reconhecida

nacional e internacionalmente como benchmarking da atividade de Relacionamento
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com Clientes e reforgar a lideranca do mercado.”* A leitura da Ultima frase permite
apontar que se trata da visdo da empresa e ndo da sua missdo, aquilo que deseja
ser no futuro. O mesmo ocorreu com a PT Inovacgéo, inicialmente apresentava
como visdo: “Ser lider nas areas de conhecimento estratégicas para o

"4 Atualmente s6 mantém a missao

desenvolvimento do negdcio das empresas PT.
e os valores como parte da sua cultura organizacional. A PT ACS descreve no seu
site*? o titulo miss&o e visdo, no entanto ndo deixa claramente evidente gual seria a

visdo da empresa.

Esta discrepancia em torno do que seria a missao e a visdo nas empresas do
grupo, indicam a necessidade de se reformular ou mesmo elaborar e incluir a Visao
na cultura organizacional. Portanto sugere-se que a PT PRO seja a empresa
propulsora entre as demais empresas do grupo, de maneira a incluir a visdo na sua
cultura - tendo em conta a mais-valia gerada por este instrumento, que norteia as
atividades e projetos realizados pelos colaboradores para o alcance do ideal
ambicionado pela empresa. A criagdo da visdo podera emergir a partir da reflexdo
do Engenheiro Zeinal Bava (CEO da PT) no qual declarou que: “o desafio langado a
PT PRO para os proximos anos compete crescer para fora do grupo”, visto que
possui capacidade, dinamismo e competéncia profissional, o CEO referiu ainda que

“a inovag&o n&o é so tecnologia mas a forma de trabalhar”.*®

6.2. Proposta de a¢cGes de endomarketing para a PT PRO.

A analise geral do inquérito demostrou que os colaboradores da PT PRO tém
maior apreco por agfes e eventos internos que promovem 0O estreitamento nas
relacbes entre a administracdo e os funcionarios. Neste sentido as acdes
especificas com a Administracdo da PT PRO (almogos, reunifes informais,
apresentacgdes, espacos e foruns de discussdo) sdo as mais relevantes, pois abrem
espaco para a discussdo de assuntos relacionados com o trabalho, bem como as
dificuldades enfrentadas pelos colaboradores dia-a-dia na empresa. Outra acao que
obteve um nivel positivo no inquérito correspondeu aos “Bastidores”, isto reflete o
desejo dos colaboradores em compreender as especificidades dos trabalhos e

projetos desenvolvidos pelos demais membros da empresa, tal como o

0 http://www.ptcontact.pt, acesso em 13/04/2013 e 15/07/2013.
4 http://www.ptinovacao.pt, acesso em 13/04/2013 e 15/07/2013.
“2 http://www.ptacs.pt/, acesso em 13/04/2013 e 15/07/2013.

“3 Portal interno éPT!, acesso em 12/03/2013.



http://www.ptcontact.pt/
http://www.ptinovacao.pt/
http://www.ptacs.pt/
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conhecimento acerca das caracteristicas, interesses e motivacdes dos seus

colegas.

No que diz respeito a idade, o estudo apontou que os colaboradores na faixa
etéria abaixo dos 30 anos consideram validas as a¢fes de convivio e dialogo com a
Administragdo da empresa, sdo eles os mais atentos sobre o0s eventos e
acontecimentos dentro da PT PRO, destacando que a comunicacdo interna possui
uma linguagem clara e concisa. No entanto, os colaboradores com idade acima dos
50 anos querem conhecer as pessoas que atuam na empresa, bem como o
trabalho que realizam, por isto apreciam mais as noticias dos “Bastidores”. Por
outro lado, os colaboradores com tempo de atuacdo na empresa inferior a 1 ano
sdo 0s que mais apreco tém pelas acbes de endomarketing, nomeadamente as
noticias divulgadas no canal os “Bastidores”. Em contrapartida, os colaboradores
com ensino secundario sentem-se menos informados sobre os eventos e
acontecimentos que ocorrem dentro da empresa - portanto é fulcral estar atento e
perceber as causas que estao por detrds desta constatacdo, de modo a verificar se
a comunicacdao interna direcionada a este publico especifico se encontra adequada

ou disponivel.

A partir da verificagcdo dos dados supracitados é possivel afirmar que os
colaboradores mais novos e com menor tempo de fun¢gdo na PT PRO, almejam
iniciativas que promovam 0 convivio e a participacdo, estes individuos tém mais
expectativas em relacdo a empresa e desejam ter voz ativa, serem ouvidos e
compreendidos pelos Administradores e demais colegas. A andlise permitiu
constatar que o nivel de expectativas dos colaboradores mais velhos (por
antiguidade e idade) é inferior se compararmos com 0s colaboradores mais novos
(por antiguidade e idade). Diante destes fatores é sugerido a empresa continuar e
reforcar acdes direcionadas para o convivio e o didlogo, bem como as que
apresentam o perfil e o trabalho desenvolvido pelos individuos (a¢des especificas
com a Administracdo da PT PRO e os Bastidores). E também sugerida a promocao
de agbes que estimulem a participagdo do publico jovem e com menor tempo de
atuacdo na empresa, considerando que este publico se destaca em termos de

expectativas e interesse pelas acdes e eventos que ocorrem na PT PRO.

Em decorréncia dos interesses apresentados pelos colaboradores no inquérito
e as diversas alteracGes ocorridas na estrutura organizacional da empresa (criacao

de novas direcbes, admissdo de novos colaboradores e gestores), propde-se a PT
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PRO a elaboracdo de um video institucional interno. A ideia de um video
institucional interno € valida pois projeta a identidade da organizacdo, através da
descricdo da sua historia, da sua missdo, valores, visdo, objetivos, setores de
atuacao, equipa e trabalhos realizados, bem como o seu investimento em acdes de
responsabilidade social, e beneficios diversos, tudo em prol da satisfacdo e
empenhamento no trabalho. Contribui também para o conhecimento da equipa (em
todos os niveis hierarquicos) que atua na empresa, bem como descreve um
panorama geral das politicas adotadas pela empresa que visam o0 bem-estar
coletivo. Sugere-se que a apresentacdo do video institucional interno aos
colaboradores seja realizada num momento de convivio, para que todos possam
interagir e manter contacto presencial com 0s novos integrantes da empresa, sendo

posteriormente difundido via intranet no canal noticias.

Apos a apresentacdo de novas propostas e melhorias em areas identificadas,
de seguida serdo apresentadas as perce¢des gerais acerca do relatério de estagio

realizado.

6.3. Conclusdes gerais e limitagdes

O endomarketing é uma atividade do marketing, criada por Saul Bekin (1995),
gue representa um conjunto de acgbes direcionadas para o publico interno na
organizacao. Surgiu como uma proposta para fortalecer o elo entre os gestores e 0s

colaboradores, visando o cumprimento dos objetivos organizacionais.

As acdes de endomarketing contribuem para que o individuo se sinta
valorizado e importante para a empresa, consciencializando-o de que as tarefas
individuais tém repercussdo no trabalho coletivo e culminam na produtividade e
desenvolvimento da empresa. Através das suas agles é possivel: conhecer o
trabalho realizado por cada equipa nas respetivas dire¢des; criar processos visando
atrair, desenvolver e reter talentos para a empresa; bem como contribuir para o

empenhamento e satisfacdo dos colaboradores no trabalho.

Devido aos beneficios e objetivos atribuidos as ac6es de endomarketing é
comummente confundido com marketing interno. Porém, a literatura ndo € unéanime
em atribuir o mesmo significado tanto para o endomarketing como para o marketing
interno. Enquanto Gronroos (1995) aponta ndo haver distingdo entre uma e outra,
Inkotte (2000) afirma que o endomarketing vai muito além de uma técnica,

carregando consigo uma filosofia centrada nos relacionamentos entre empregador
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e empregados, contribuindo para o empenhamento e satisfacdo no trabalho. Estas
informagBes indicam controvérsias acerca do tema, na qual é necessario novas
pesquisas académicas que esclarecam tal ambiguidade. Porém o foco deste estudo
consistiu em identificar se as agbes de endomarketing realizadas na PT PRO
contribuem, de facto, para 0 empenhamento e satisfagdo dos colaboradores.

Para além da variada consulta e analise documental e das diversas reuniées
formais e conversas informais tidas com os elementos da diregdo onde decorreu o
estagio, foi realizado um inquérito por questionario para medir e avaliar a

interrogacado que deu origem a feitura do estagio.

Assim, através da andlise do questionario foi possivel verificar quais as acdes
de endomarketing mais apreciadas pelos colaboradores, bem como constatar se as
acoes e eventos internos realizados na PT PRO contribuem de facto para o
empenhamento e satisfacdo no trabalho. De acordo com a andlise, os
colaboradores com idade inferior a 39 anos sdo 0s que mais consideram as acdes e
eventos internos na PT PRO como um instrumento facilitador para o
empenhamento e satisfacdo no trabalho. Outro aspeto relevante apontou que 0s
colaboradores com tempo de funcgéo inferior a 1 ano sdo os que mais acreditam

nesta relagéo.

Outra caracteristica que permitiu identificar a satisfagdo no trabalho, foi
constatada através do bom ambiente que h& entre as equipas que atuam na DDMF.
A observacado em campo permitiu concluir a existéncia de uma colabora¢cdo mutua
dos colaboradores entre si, bem como o Diretor de Marketing. E percetivel um
sentido de entrega por parte dos colaboradores ao trabalho, permitindo afirmar que
grande parte dos colaboradores veem no trabalho um sentido de vocagcdo e ndo
apenas uma funcgao, “as pessoas orientadas pela vocagao trabalham nao apenas
para objetivos financeiros ou beneficios de carreira, mas também pela realizacdo
pessoal” (Cunha, Rego & Cardoso, 2007, p.178 -179). O nivel de satisfacdo
identificado na empresa pode ser caracterizado como modelo de influéncia social e
contextual, ou seja, os niveis de satisfacdo da equipa tém a capacidade de
contagiar os colegas que se encontram na organizagao, assim como aqueles que

poderédo fazer parte dela (Cunha, Rego & Cardoso, 2007).

Estagiar na PT PRO permitiu um maior contacto com a realidade empresarial,
bem como fez perceber de que maneira (em especial a DDMF) séo utilizados,
adaptados ou postos em pratica os conhecimentos tedricos na organizagédo. Na PT

PRO os conteudos teoricos sdo adaptados a realidade da organizagdo, no caso
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especifico deste relatério de estagio no que refere a formulagdo do inquérito (apés
algumas reunifes e apresenta¢fes na presenca da tutora do estagio e do Diretor de
Marketing) ndo foi possivel a aplicacdo do modelo especifico proposto por Spector
(1994) e Allen e Meyer (1991) sobre a satisfacdo e o0 empenhamento
respetivamente, pelo facto de tais modelos se confrontarem com as normas
internas, visto que este tipo de andlise € realizado anualmente pela Portugal
Telecom a todas as empresas do grupo, através de uma empresa externa, sendo
os dados apurados de teor confidencial. E valido salientar que a amostra obtida
poderia ser mais representativa e reveladora, no entanto devido ao periodo de
férias, bem como trabalho externo realizado por alguns colaboradores, foi possivel

obter 102 respostas no inquérito.

Ap6s a compreensao tedrica sobre os contributos relacionados com o
endomarketing, tal como a analise documental, observagées em campo e avaliacao
do inquérito aplicado na empresa foi possivel afirmar que de facto as agbes de
endomarketing realizadas na PT PRO contribuem para o empenhamento e

satisfacdo no trabalho.
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ANEXOS

Anexo 1- Programa do estagio (400 horas)

Apébs a reflexdo acerca do tema endomarketing pretende se constatar qual o
impacto de suas acbes no empenhamento e satisfacdo dos clientes internos. Para
isso sera realizado um estgio na empresa PT PRO, com o intuito de verificar como
na pratica esta situacao € vivenciada. Para dar sequéncia ao estudo pretende se
realizar um inquérito que serd aplicado a alguns funcionéarios divididos pelos
departamentos da empresa, 0 que tornara possivel obter uma amostra dos diversos
perfis de colaboradores e aperceber o que eles pensam acerca das agbes de
endomarketing que encontram- se em curso na organizacao. Em sintese as etapas

consistirdo em:

e Abordagem teérica e pratica sobre o endomarketing e 0 seu impacto na
satisfacdo e empenhamento dos colaboradores.

e Estudo das acbes de endomarketing ja desenvolvidas pela empresa.

e Andlise da misséao, valores e visao da empresa e a sua adequacédo as agdes de
endomarketing ja desenvolvidas.

e Estudo do perfil dos colaboradores da PT PRO.

e Elaboragdo e aplicagdo de um inquérito — a amostra corresponderé a alguns
colaboradores distribuidos entre os departamentos da PT PRO - para determinar o
impacto das acdes de endomarketing realizadas pela empresa nos niveis de
satisfacdo e empenho dos colaboradores.

e Analise das respostas obtidas.

e Investigacdo para constatar as melhores agBes de endomarketing com
adequacao a demanda dos colaboradores, relatadas no inquérito.

e Propor a criacdo de novas acdes de endomarketing que poderdo ser

implementadas na empresa.



Anexo 2 - Open stars
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Anexo 3 - Mercado de ideias (Imagem: intranet éPT!)

VED MAIO ALIVAD

)O MERCADO DE IDEIAS

Como melhorar
a experiéncia do cliente
nos canais de venda PT?
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Anexo 4 — Festa de Natal do grupo PT (2012)
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Anexo 5 - Instalagdes do Bookpoint — PT PRO
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Anexo 6 — Sessdes de Fim de Tarde (Fotos: intranet éPT!)
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Anexo 7 - Exposicao fotografica




112

Anexo 8 - Livro em comemoracao ao 10° aniversario da PT PRO

T ><@oniversga
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Anexo 9 - As caras da empresa (Personificacdo dos valores comportamentais
instituidos pela PT PRO)

empenho enfoque
e produtividade individual no cliente
Dar o melhor de nos proprios a cada O cliente é a nossa razao de ser. O
momento. O nosso trabalho faz Nosso sucesso depende da
diferenca e tem impacto no trabalho dos compreensdo do seu negdcio, da

outros. A atitude individual € a base dos  antecipagéo das suas necessidades e

resultados coletivos. da nossa capacidade de entregar

solugdes.

trabalho de exceléncia

equipa em tudo o que fazemos
Ousar na vontade de nos distinguirmos Partilhar, comunicar e convergir

pela qualidade. Ambicionar sermos os  esfor¢os. Contribuir com talento, energia
melhores naquilo que fazemos. e vontade para garantir que o todo seja

sempre maior que a soma das partes.

integridade rigor, consisténcia e
e honestidade atencao aos detalhes

Agir com transparéncia, seriedade e Ser criterioso e exigente. Ter capacidade
respeito pelos outros. Ser um exemplo. de entrega aos projetos e orgulho no
trabalho bem feito. Um pequeno detalhe
pode fazer a diferenca.
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Anexo 10 — Comemoracédo do aniversario da PT PRO

Junte o seu bolo a festa!

10°aniversdrio
PT PRO
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Anexo 11 - Concurso Pro chef’s 2013 (Foto: intranet éPT!)

che s@ams
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Anexo 12 - Reunido de Direcdo — Equipa da DDMF
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Anexo 13 — Modelo do inquérito aplicado

O endomarketing como fator de sucesso nas
organizagoes.

O presente inquérito destina-se a recolha de dados para a realizagdo da minha dissertagdo de
mestrado sobre o tema “O endomarketing como fator de sucesso nas organizagdes.” Este estudo
tem como objectivo medir o impacto das agdes de endomarketing no empenhamento e satisfagéo
dos colaboradores na empresa PT PRO. Para o efeito solicito a colaboragéo para o preenchimento
do mesmo, que ndo excedera mais de 5 minutos. As respostas dadas serdo confidenciais e sera
garantido o anonimato.

Estarei a disposicéo para quaisquer esclarecimentos.

Atenciosamente,

Silvania Silva

Para cada afirmagao, assinale a opgao que demonstra o seu
grau de concordéncia acerca das agées de endomarketing
(marketing interno) e comunicagao interna desenvolvidas na
PT PRO.

1= discordo totalmente

2= discordo parcialmente

w
n

nao concordo nem discordo
4= concordo parcialmente
5= concordo totalmente

6= n&o sei / ndo respondo

1. 1- Estou satisfeito(a) com as ag6es de endomarketing (marketing interno) promovidas na
PT PRO.

2. 2- Sinto- me satisfeito(a) em ter a minha imagem associada a materiais de promogao da
PT PRO.
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3- Considero que a possibilidade de envolvimento da minha cara-metade na
comemoracgao do 10° aniversario da PT PRO foi relevante.

4- Considero que a existéncia de Sessodes de Fim de Tarde em que podem participar
os filhos dos colaboradores é importante.

5- Considero que o langamento de um concurso de fotografia do Dia da Crianga é
relevante.

6- Considero relevantes as noticias do éPT! “Bastidores”, pois conhego um pouco
mais sobre o trabalho e o perfil dos meus colegas.

7- Considero que as Sessdes de Fim de Tarde e as Sharing Sessions @ PT PRO sédo
relevantes para a minha vida pessoal e profissional.

8- Através das Exposigcdes e Concursos de fotografias é possivel incluir no ambiente
profissional diferentes valéncias dos colaboradores da empresa.



9- Considero importante existirem a¢oes especificas com a Administragcdo da PT PRO
(reunides, apresentagdes, almogos, etc.), fortalecendo o dialogo e o relacionamento
entre a gestdo e os colaboradores.

10- Participo e envolvo-me em todas as agdes e eventos internos promovidos pela PT
PRO.

13- A comunicacgao interna na PT PRO, além de informar, fomenta o0 empenhamento
dos colaboradores.

14- A Comunicagao Interna na PT PRO é motivadora e estimula o cumprimento dos
objetivos instituidos pela empresa.
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15- A comunicagdo na PT PRO permite que eu me identifique com a empresa e me
sinta como parte fundamental dela.

16- Toda a informagao divulgada na PT PRO através dos meios de comunicagao
interna é clara e concisa.

17- Recebo as informagdes necessarias sobre a PT PRO através dos meios de
comunicagdo interna para exercer o meu trabalho.

20- As acoes e eventos internos promovidos pela PT PRO fomentam a satisfagao dos

colaboradores no trabalho.
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21- As agles e eventos internos promovidos pela PT PRO fomentam o empenhamento
dos colaboradores na organizagéo.

Caracterizagcao do Respondente

Masculino

| Feminino

"] Inferior a 30 anos
Entre 30 a 39 anos
| Entre 40 a 50 anos

Ensino secundario

i Ensino superior

Antiguidade na PT PRO

| | Inferiora 1 ano

| 1anoabanos

| Superior a 5 anos



