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RESUMO

A presente monografia tem como tema o Endomarketing e buscou analisar a
importancia do Endomarketing no Hospital Brasilia. O programa de Endomarketing
age como uma ferramenta de gestao que auxilia de forma diferenciada no processo
competitivo. A metodologia utilizada foi a pesquisa bibliografica, onde foram
utilizados livros sobre o tema em questdo, assim como pesquisa em sites que
também falavam sobre o assunto, a analise do estudo de caso do Hospital Brasilia e
de sua pesquisa de comunicacao interna. No embasamento teorico foram abordados
conceitos de marketing, Endomarketing, suas principais ferramentas, implantacao, e
a comunicacao interna. Percebe-se que a comunicacao interna é de fundamental
importancia no Programa de Endomarketing, pois é por meio dela que a organizacao
procura manter seus funcionarios informados a cerca dos objetivos e de assuntos
gerais relacionados a referida organizacdo. Essa estratégia busca a satisfacdo dos
funcionarios e consequentemente, melhor desempenho das atividades da empresa.
O Programa de Endomarketing, quando bem elaborado e com apoio da alta direcéo
da empresa tras o comprometimento dos colaboradores que se envolvem e
participam mais de projetos e agOes da empresa que visam atrair e reter o cliente
externo. Um funcionario satisfeito e motivado tera um melhor desempenho de suas
atividades e isso ira influenciar diretamente na imagem da empresa, criando um
diferencial competitivo, que a destacara das demais no mercado.

Palavras-chave: Endomarketing, comunicacgao interna e satisfacéo.
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1 INTRODUCAO

Neste trabalho foi abordado o tema endomarketing. Na administracao
moderna ele é considerado um dos principais diferenciais competitivos, onde a
imagem da empresa é criada como reflexo na satisfacdo dos funcionarios. O
tema foi delimitado em “Endomarketing como processo competitivo: Caso
Hospital Brasilia”.

Para o estudo deste tema foi necessario recorrer a literatura na busca de
conceitos e teorias que contribuissem para o alcance do objetivo geral que
consiste em, analisar a importancia do endomarketing no Hospital Brasilia. Com
base nisso, foram estabelecidos alguns objetivos especificos como, definir
conceitos marketing e endomarketing, descrever as ferramentas de
endomarketing. Além de apresentar estudo de caso do Hospital Brasilia e a
pesquisa aplicada no 1° semestre de 2007 a todos colaboradores da empresa
abordando a comunicacéo interna (pesquisa secundaria).

A andlise desta pesquisa foi importante para o enriquecimento deste
trabalho e também para o melhor entendimento de como a comunicacao interna
se relaciona com o Programa de Endomarketing adotado pelo Hospital Brasilia,
pois sabe-se que um funcionario bem informado sobre o que acontece na
empresa se sente valorizado e isso faz com que melhore seu desempenho e
consequentemente a sua produtividade na empresa.

A justificativa pelo tema se d& pelo fato do Endomarketing ser de suma
importancia em qualquer organizagéo, principalmente nas empresas prestadoras
de servicos, onde o cliente externo esta diretamente em contato com o cliente
interno. E essencial que o marketing seja integrado com todas as outras areas da
empresa e que suas estratégias sejam claras a todos dentro da organizacao,
para que eles possam participar, estando cientes de sua importancia no alcance
dos objetivos da empresa. Com isso, pretende-se trazer um maior
reconhecimento da empresa tanto por parte dos clientes internos, quanto
externos, buscando sempre a satisfacao destes, superando suas expectativas.

Quando se desenvolve uma estratégia de marketing bem planejada, isso
atrai clientes para sua empresa, mas o essencial € manté-los, e para isso é
necessario que suas expectativas sejam superadas. Isso pode ser feito através

do produto ou servigco oferecido, assim como no contato que o cliente tem com a
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empresa por meio de um colaborador. Se ele foi bem atendido, se obteve as
informacdes das quais precisava, enfim se suas expectativas foram superadas
em relacdo aquela empresa, ele provavelmente ficara satisfeito. Sabe-se que um
cliente satisfeito pode se tornar uma das maiores fontes de propaganda para a
empresa, o chamado Marketing Viral. E tal propaganda pode ser positiva ou néo,
vai depender de como o cliente sentiu-se naquele momento verdade com a
empresa. Percebendo a importéancia do Endomarketing para o crescimento das
empresas, busca-se no estudo de caso do Hospital Brasilia mostrar os principios
de Endomarketing e as ferramentas por ele utilizadas.

O presente trabalho buscou responder a seguinte questdo: Qual a
relacdo entre a comunicacdo interna e a implantacdo do Programa de
Endomarketing?

A metodologia utilizada na execucdo deste trabalho foi a técnica de
documentacdo indireta, juntamente com Estudo de Caso. Na pesquisa
bibliogréafica foram utilizados livros sobre metodologia cientifica, endomarketing
ou marketing interno e administracdo de marketing. No Estudo de Caso foi
utiizada a técnica de observacdo direta intensiva, por meio da observacao
visando analisar as ferramentas que o Hospital Brasilia utiliza no seu Programa
de Endomarketing.

Para Barros e Lehfel (2000, p. 2), metodologia é: “um conjunto de
procedimentos a serem utilizados na obtencdo do conhecimento. E a aplicacio
do método, através de processos e técnicas, que garante a legitimidade do saber
obtido”.

Segundo Lakatos e Marconi (2001, p. 106) “[...] método se caracteriza por
uma abordagem mais ampla, em nivel de abstracdo mais elevado, dos
fenbmenos da natureza e da sociedade”. Esta abordagem engloba os métodos
indutivos, dedutivos, hipotético-dedutivo e o dialético. (LAKATOS; MARCONI,
2001)

No presente trabalho foi utilizado o método dedutivo, onde foram
abordadas questdes gerais (embasamento teorico), aplicadas ao contexto do
objeto de estudo deste trabalho.

De acordo com Viegas (1999, p. 125), “chama-se método ou raciocinio
dedutivo aquele que procede do geral para o particular, do principio para a

consequéncia”.
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O método de procedimento utilizado no presente trabalho foi o método

monografico, que Lakatos e Marconi (2005, p.108), conceitua como sendo:

O estudo de determinados individuos, profissGes, condicdes,
instituicdes, grupos ou comunidades, com a finalidade de obter
generalizagbes. A investigacdo deve examinar o tema escolhido,
observando todos os fatores que o influenciaram e analisando-o em
todos os seus aspectos.

Existem vérios tipos de pesquisa e elas variam de acordo com a
abordagem do que serad pesquisado. E esta divida em: documentacao indireta
(pesquisa documental e pesquisa bibliogréfica), documentacdo direta (pesquisa
de campo ou pesquisa de laboratério) e observacéo direta intensiva (observacéao
e entrevista). (LAKATOS; MARCONI, 2005)

As técnicas de pesquisa utilizadas neste trabalho foram a documentacao
indireta e a observacao. A documentacao indireta, segundo Rampazzo (2002, p.
51) “é quando o pesquisador procura levantamento que outros ja fizeram e, que
por sua vez, pode ser encontrada nas fontes primarias (pesquisa documental) ou
na bibliografia (livros e artigos)”.

Para Lakatos e Marconi (2005, p. 176) a pesquisa documental tem como
caracteristica que: “a fonte de coleta de dados esta restrita a documentos,
escritos ou nao, constituindo o que se denomina de fontes primarias. Estas
podem ser feitas no momento em que o fato ou fendbmeno ocorre, ou depois”.

Ja a pesquisa bibliografica abrange toda a bibliografia ja tornada publica
em relacdo ao tema de estudo, seja de material escrito, de comunicacéo oral ou
audiovisual. Com vistas a colocar o pesquisador em contato com tudo aquilo que
ja foi escrito, gravado, dito, filmado, etc. (LAKATOS; MARCONI, 2005)

Contudo, este tipo de pesquisa possibilita ao pesquisador uma nova
abordagem do tema estudado, levando-o0 a novas conclusdes.

A base da pesquisa bibliogréafica foi a consulta em livros, artigos e sites
especificos que abordavam temas como: marketing, Endomarketing e
comunicacao interna.

Outro método utilizado foi a observacdo que, de acordo com Lakatos e
Marconi (2005, p.192), é:

Uma técnica de coleta de dados para conseguir informacdes e utiliza os
sentidos na obtencdo de determinados aspectos da realidade. Nao
consiste em apenas ver e ouvir, mas também em examinar fatos ou
fenbmenos que se desejam estudar.
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Rampazzo (2002, p. 104) a descreve como: “No sentido mais simples,
observar é aplicar os sentidos a fim de obter uma determinada informacg&o sobre
algum aspecto da realidade”.

Este trabalho foi elaborado em etapas. Na primeira fase foi produzida a
introducdo, onde foi delimitado o tema, estabelecido o objetivo geral e os
especificos, assim como a justificativa e o problema a ser questionado. Além de
conceituado a metodologia e suas derivacoes.

Na segunda fase foi elaborado o embasamento tedrico, basicamente com
pesquisa bibliogréafica. Na terceira fase foi feita a analise do estudo de caso, onde
foram abordados o histérico da empresa, a pesquisa aplicada no Hospital
Brasilia, assim como analisadas as estratégias de endomarketing adotadas pelo
mesmo. Na quarta fase foi 0 momento da andlise e discussdo dos dados, onde
foram cruzados os dados do estudo de caso com a bibliografia adotada.

Ja na quinta fase foi elaborada a conclusédo com base em todas as
informacgdes contidas neste trabalho. E por ultimo a referéncia bibliografica, onde
estdo citados os livros adotados para pesquisa, assim como 0s sites também.

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com


http://www.pdffactory.com
http://www.pdffactory.com

12

2 EMBASAMENTO TEORICO
2.1 Breve histérico do Marketing

O desenvolvimento da Administracdo de Marketing é freqlientemente
dividido em trés eras. A primeira delas é a chamada era da producao (entre 1870
e 1930), onde o foco principal era a produ¢cdo em massa, buscando a reducéo
dos custos por meio da fabricacéo seriada e padronizada. (COBRA, 1992)

A orientacdo para a producdo também tem como foco principal o produto
e a producdo eficiente. Sua funcédo € entregar os produtos onde pudessem ser
comprados pelos clientes que iriam em busca dos mesmos. (CHURCHILL, 2003)

Em meados do século XX, entre as décadas de 30 e 50, o marketing era
focado nas vendas, baseado na troca de um produto por dinheiro, as empresas
nao pensavam em conquistar clientes, tinham como foco principal a producéo de
bens ou servicos, e vender aquilo que fosse produzido pela organizacao.
(COBRA, 1992)

Diferente do que ocorria na orientacdo para producao, a orientacao para
venda tinha uma oferta de produtos ou servicos maior que a demanda. Com isso
era necessario levar os produtos até os consumidores. Este tipo de orientacdo
concentrava suas atividades de marketing na venda dos produtos disponiveis.
(CHURCHILL, 2003)

Ha controvérsias entre alguns autores quanto a existéncia das eras de
producéo e vendas, abaixo segue o relato de Fullerton (1998 apud LEWIS, 2001,
p. 166) como exemplo de um desses autores.

[...] apontando varios esforgos de marketing vigorosos de fabricantes
durante esses periodos, especialmente o crescimento de cadeias de
lojas (pré-1900), lojas de departamentos (1850), agéncias de
propaganda (1900) e supermercados com foco em auto-servico e
precos baixos (em 1930, nos Estados Unidos, e em 1945, na Europa).

Mesmo diante de tal controvérsia é possivel verificar que os demais
autores concordam com esses dois enfoques. E que estes consideram apenas 0s
produtos e a venda dos mesmos, ndo eram considerados, ainda, as
necessidades e desejos do consumidor.

No pés-guerra, surge um novo conceito de marketing. A competicao entre
as empresas torna-se mais acirrada com o avanco da industrializagdo mundial e

essa disputa traz ao mercado novos desafios. Para a empresa obter o lucro
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esperado ndo era mais suficiente produzir bens/servicos a precos competitivos,
pois o cliente passava a ter o poder de escolha, ou seja, selecionava a alternativa
que lhe oferecesse a melhor relacdo custo/beneficio. As empresas, em geral,
foram percebendo esta mudanca e passaram a adotar algumas praticas de
pesquisas e analise de mercado, assim como a adequacao de produtos ao gosto
do cliente, entre outros. Surge a orientagcdo para o consumidor, a era do
marketing. (COBRA, 1992)

Na orientacdo para o Marketing, o foco esta na importancia de satisfazer
os clientes com base no desenvolvimento e comercializacdo de produtos e
servicos que 0s mesmos precisam e desejam. Mas ainda ha algumas limitacdes,
pois ao focar nos clientes, ndo da a devida atencdo a outros grupos também
importantes, como fornecedores, funcionarios e os concorrentes. Para superar
esses problemas surge o marketing voltado para o valor que € uma filosofia que
se concentra entregar um valor superior para os clientes como modo de alcancar
os objetivos da organizacdo, considerando também os stakeholders.
(CHURCHILL, 2003)

Resumindo a evolucdo do marketing Nickels e Wood (1999, p. 15)

concordam com os demais autores e relatam que:

No inicio do século dezoito, os produtos que podiam fabricar itens em
grande quantidade a precos baixos colocavam énfase na producdo
como base do marketing, jA que a demanda superava a oferta. Nos
anos 1920, a oferta havia superado a demanda, e assim os produtores
gue estavam ansiosos para movimentar seus produtos colocavam cada
vez mais énfase nas vendas como o fundamento do marketing. Na
metade dos anos 50, os produtores estavam enfrentando uma
competicdo crescente. Para evitar fazer e vender o que os clientes ndo
gueriam, nem precisavam utilizou-se o conceito de marketing para fazer
e vender o que os clientes queriam e precisavam.

Percebe-se como o foco foi mudando de acordo com as necessidades da
época, com a tecnologia que se aprimorava cada vez mais e com o aumento do
poder aquisitivos das pessoas. Com o tempo, a cultura do consumidor foi
mudando e este passou a conhecer melhor seus direitos e com isso a tornar-se
mais exigente. Fazendo com que as empresas fossem “obrigadas” a acompanhar
essas mudancas ou estariam fadadas ao fracasso.

No inicio do século XXI, com a revolucao digital, o consumidor adquire
algumas capacidades que nao possuia, como por exemplo, o aumento do poder
de compra, onde por meio da internet é possivel comparar precos e atributos de

produtos concorrentes, além do conforto de poder comprar sem precisar sair de
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casa, evitando assim estresse com transito, estacionamento, filas, etc. O
consumidor tem também uma maior variedade de bens e servicos a sua
disposicdo: é possivel comprar quase tudo por meio da internet, sem limite
territorial, de qualquer parte do mundo. A quantidade de informacéo disponivel
também é enorme, é possivel ter acesso a todos os jornais do mundo, assim
como dicionarios, enciclopédias e demais meios de informacao. (KOTLER, 2006)

Em todo processo produtivo a internet é (til, pois da acesso a uma
grande quantidade de informac6es do ambiente externo, além de informar sobre
seus produtos, manter relacionamentos comerciais, com clientes atuais e
potenciais, informar sobre si mesma. Buscando com essa expansao por meio da
internet aumentar suas vendas. (CHURCHILL, 2003)

E possivel ver a diferenca do poder do consumidor nesse século XXI,
onde ele pode comparar, escolher, exigir, além de ter acesso a um grande
namero de informacbes, comparando, por exemplo, com a primeira década do
século XX, onde Henry Ford criador do Ford T, dizia que: “vocé pode ter o carro
na cor que quiser, contanto que seja preto”.

Toda essa revolucao tecnolégica traz uma maior interacdo na hora de
fazer o pedido, que pode ser feito por meio de celulares ou da internet e ainda
com certa rapidez na entrega. H4 também capacidade de comparar impressdes
guanto a produtos e servigos, pois o cliente pode, por exemplo, entrar numa sala
de bate-papo de seu interesse e trocar informacdfes com outras pessoas.
(KOTLER, 2006)

Desta forma, percebe-se que as “eras” do marketing também podem ser
entendidas como a orientacdo da empresa para o mercado, ou seja, a orientacéo
na qual a organizagcdo foca suas atividades de marketing e como isso foi
mudando ao longo dos anos. Vale ressaltar a importancia do consumidor durante
todo esse processo de mudanca, que passa a ser o foco principal das empresas
gue trabalham o seu marketing voltado para o cliente.

Baseado neste foco tais empresas utilizam diversas ferramentas
disponiveis que auxiliam na conquista e fidelizacdo dos seus clientes. Uma
dessas ferramentas € o Endomarketing que tem como foco o cliente interno e

sera abordado mais adiante.
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2.1.2 Conceitos de Marketing

“Marketing € uma palavra em inglés derivada de market, que significa
mercado. E utilizado para expressar a ac¢io voltada para o mercado.” Dias (2003,
p.02)

O termo marketing comecou a ser utilizado nos Estados Unidos no inicio
do século XX, no Brasil o termo chegou a partir da década de 50 trazido pelas
multinacionais norte-americanas e européias que se instalavam aqui. Como nao
teve uma traducao abrangente, apesar de algumas tentativas, o termo marketing
permaneceu no Brasil. (PINHO, 2002)

Nesse periodo as organizacdes que se utilizavam do marketing eram
focadas e voltadas para o mercado.

O conceito central de marketing é a troca, e esta € a obtencdo de um
produto desejado de alguém oferecendo algo em troca. E para que isto ocorra
sdo necessarias cinco condi¢des essenciais, entre elas: que existam pelo menos
duas partes, que ambas possuam algo que possa ter valor entre si, que ambas
tenham capacidade de comunicacao e entrega, e que estejam livres para aceitar
ou recusar a oferta de troca e que acreditem ser adequado participar da
negociacao. (KOTLER, 2006)

Para Churchill (2003, p. 4) “a esséncia do marketing € o desenvolvimento
de trocas em que organizacbes e clientes participam voluntariamente de

transacoes destinadas a trazer beneficios para ambos”.

Desta forma, verifica-se que no processo do marketing as pessoas
envolvidas procuram satisfazer suas necessidades e desejos por meio de trocas,

e este € um principio basico dos relacionamentos, onde pessoas procuram

realizar-se de alguma forma tendo seus desejos ou necessidades atendidas.

Por trds do marketing ha a necessidade das pessoas que sao
transformadas, pela cultura e pela personalidade, em desejo e este quando
adicionado ao poder aquisitivo se torna uma demanda. Tais demandas séo
percebidas pelos profissionais de marketing que as transformam em produtos ou
servicos adequados e que podem oferecer um valor ao cliente, gerando assim a
satisfacdo no mesmo. (KOTLER, 1999)
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E por meio da busca pela sobrevivéncia que as organizacées descobrem
gue realmente precisam se adequar as necessidades e exigéncias do mercado.
Elas tém de identificar o que o consumidor realmente quer ou necessita. Este é o
papel do marketing, disponibilizar produtos e/ou servicos que satisfacam a
necessidade dos clientes, gerar resultados aos acionistas, assim como
proporcionar uma melhor qualidade de vida as pessoas e a comunidade em
geral. Para que isso ocorra é necessario que todos os setores da organizacéo
estejam integrados, ou seja, que a empresa seja orientada para o marketing.
COBRA (1992)

Fica claro que as empresas orientadas para o marketing elaboram os
produtos ou servicos que o cliente quer e de acordo com seus desejos. E para

isso é necessario que haja sinergia entre seus departamentos, onde assim

possam ter uma mesma visdo das demandas de seus clientes.

Drucker (apud KOTLER, 2006, p. 4) fala do objetivo do marketing:

Pode-se considerar que sempre havera a necessidade de vender. Mas,
o objetivo do marketing é tornar supérfluo o esforco de venda. O
objetivo do marketing € conhecer e entender o cliente tdo bem que o
produto ou o servico seja adequado a ele e se venda sozinho.
Idealmente, o marketing deveria resultar em um cliente disposto a
comprar. A Unica coisa necessaria entdo seria tornar o produto ou
servigo disponivel.

A seguir Cobra (1992, p. 33) relata o que é preciso que a empresa faca

para que ela seja efetivamente orientada para o marketing:

E preciso que ela pratique uma filosofia de marketing; através das
técnicas do endomarketing é preciso que todos sem excecdo estejam
preparados para satisfazer o consumidor. Desde fornecedores,
distribuidores, porteiros, recepcionistas, telefonistas até o presidente
todos devem ser praticantes de marketing. Ou seja, € preciso que
produtos e servicos ao consumidor sejam sempre de excelente
gualidade.

Portanto, é importante que esteja claro e bem definido a todos os
colaboradores da organizacdo qual o objetivo do marketing e como a funcdo de
cada um influencia direta ou indiretamente no consumidor. E preciso que haja
investimento em maketing interno na mesma propor¢ao que o marketing externo,
para evitar decepgao do cliente/consumidor ao adquirir produto ou servico da

empresa, caso este ndo corresponda aquilo que ele esperava.
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Segundo Cobra (1992, p. 29), “Marketing € mais do que uma forma de
sentir o mercado e adaptar produtos ou servicos — € um compromisso com a
busca da melhoria da qualidade de vida das pessoas...”.

Na busca desse compromisso pela qualidade surge uma ferramenta, o
Endomarketing que serd abordado em seguida.

2.2 Breve histérico do Endomarketing

O termo Endomarketing foi utilizado pela primeira vez em 1975, pelo
professor Saul F. Bekin.

A seguir um pequeno resumo de como surgiu o termo endomarketing,
relatado por Bekin (1995).

Para criar tal termo Bekin utilizou os mesmos passos que geraram
palavras como endocrinologia, endoscopia, etc. Sentiu a necessidade de criar
uma nova area de investigacdo e um novo conceito, a partir da necessidade
percebida em seu préprio ambiente de trabalho. Onde diagnosticou que o nivel
de integracdo entre os funcionarios era baixo e eles ndo tinham uma percepcao
geral da empresa. Fez uma reordenacdo da empresa e percebeu que os
instrumentos para iSSO eram 0S mesmos presentes na acdo de marketing da
empresa. Concluido a descoberta, Bekin aplicou tais conceitos dentro da
empresa que trabalhava. Viu que tal instrumento poderia ser aplicado em outras
organizacdes que apresentavam o mesmo diagnostico, mas ciente de que cada
um tem suas proéprias variaveis. (BEKIN, 1995)

Bekin ressalta um paragrafo do artigo “Miopia em Marketing”, que

considera ser “a semente conceitual do endomarketing”, segue abaixo.

Em resumo, a organizacdo precisa aprender a considerar que sua
funcéo reside, ndo na producéo de bens ou servicos, mas na aquisicao
e retencdo de clientes, na realizacdo de coisas que levem as pessoas a
querer trabalhar com ela. (LEVITT, apud BEKIN 1995, p. 04)

A seguir o relato de outros autores sobre o tema:

Na década de 50 os japoneses ja defendiam a importancia do trabalho
em grupo, da unido de pessoas em torno de um mesmo objetivo. E o
endomarketing surge dessa necessidade de motivar pessoas para 0s programas
de mudanca que comecaram a ser implementados, nesta mesma década, no

mundo inteiro. Desde entdo as empresas encontraram as mais diversas maneiras
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de se comunicar com o publico interno, dando origem as técnicas que sao
utilizadas neste século XXI. (BRUM, 1998)
Gronrrds (2003, p. 405) concorda com Brum quanto ao surgimento desta

filosofia.

O Marketing interno n&o € um fendmeno novo e nédo era novo quando o
termo foi usado pela primeira vez na literatura de marketing de servicos
na década de 1970. As empresas sempre usaram atividades e
campanhas para reforgar o moral. Atitudes e motivagdo de funcionario ja
vem sendo hd muito tempo uma preocupacdo dos profissionais de
gestdo de pessoal e recursos humanos.

As empresas que tem o foco no cliente perceberam que para crescer e
conquistar novos mercados precisariam investir também nas pessoas que fazem
parte da sua organizacdo. Algumas das técnicas ainda utilizadas, neste século
XXI, ja existiam em outras culturas, antes mesmo do surgimento do termo
endomarketing. Tal termo uniu as técnicas ja existentes e as aprimorou,
passando a haver uma filosofia focada no cliente interno, o que néo existia até

aguele momento.

2.2.1 Conceitos de Endomarketing

O termo Endomarketing foi patenteado pela empresa S. Bekin &
Consultores Associados LTDA-ME, empresa de consultoria do autor Saul
Faingaus Bekin.

Bekin (1995, p. 2) define o prefixo do termo Endomarketing: “éndon
palavra grega que significa em, para dentro, dentro de, exprimindo posi¢ao ou a
acao no interior de algo, o movimento de algo que caminha para dentro de si
mesmo.”

Entdo conclui-se que o termo endomarketing quer dizer marketing para
dentro, ou seja, o marketing voltado para prépria empresa, para o cliente interno
ou colaborador, na busca do comprometimento das pessoas com a organizagéo e
sua satisfacao.

Segundo Cobra (2001, p. 73):

A palavra Endomarketing, sem definicdo em outros paises, significa o
esfor¢co de marketing realizado internamente nas empresas procurando
promover entre as pessoas de uma organizacdo um sistema de valores
gue estimule a acdo de servir o cliente.

Cerqueira (2002, p. 51) relata que:
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“Endomarketing sdo projetos e acfes que uma empresa deve
empreender para consolidar a base cultural do comprometimento dos seus
funcionarios com o desenvolvimento adequado das suas diversas tecnologias
[...]”

Para Brum (1998, p. 15) o principal objetivo do endomarketing é: “Fazer
com que todos os funcionarios tenham uma visdo compartilhada sobre o negocio
da empresa, incluindo itens como gestao, metas, resultados, produtos, servigos e
mercados nos quais atua”.

Ja para Gronrrds (2003, p.409):

“[...] € a filosofia de gerenciamento que trata funcionarios como clientes.
Eles devem sentir-se satisfeitos com seu ambiente de trabalho e com os
relacionamentos com seus colegas de trabalho em todos os niveis hierarquicos
[...]"

Numa empresa onde os colaboradores se sentem envolvidos,
compromissados e motivados com a empresa, eles irdo prestar um servico de
qualidade ao cliente externo. Pois, estdo cientes da importancia de um bom
atendimento e vao querer presta-lo, sabendo o quanto o cliente externo também
€ importante para organizacao.

“O Objetivo do Endomarketing consiste em atrair e reter o cliente interno
— os funcionarios — com a funcdo de obter resultados eficientes na empresa,

atraindo e retendo seus clientes externos.” (BEKIN, 1995, p. 34)

2.3 Implantag&o do Programa de Endomarketing

Para implantacdo deste programa, primeiramente, € necessario ter um
diagnostico da organizagdo, de seu ambiente interno, uma espécie de andlise
S.W.O.T. (Strengths - Forcas, Weaknesses - Fraquezas, Opportunities -
Oportunidades e Threats - Ameacas). Onde séo considerados seus pontos fortes,
fracos, ameacas e as oportunidades existentes. Tudo isso analisado
internamente, como se estivesse sendo tirado uma radiografia da empresa. Outro
aspecto importante é que ele seja adequado a realidade da empresa, de forma
que o programa aja em cima de pontos especificos, na medida e extenséo
correta. (BEKIN, 1995)

Para o funcionamento deste programa é necessario que 0 mesmo possua

metas (ou foco interno), bem definidos e aceito pela alta dire¢éo, para que assim
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possam se desenvolver. Sendo assim, os funcionarios percebem que os chefes
se importam com eles, por permitirem que participem de pesquisa e que possam
contribuir para melhoria de seu ambiente de trabalho. Isso faz com que eles se
comprometam com as metas estabelecidas de endomarketing e do proprio
negécio. (GRONRROS, 2003)

A divulgacédo dessas metas € trabalho da comunicacao interna, que ira
fazer com que todos os participantes do programa as compreendam. Mais
adiante, a comunicacao interna sera abordada detalhadamente.

Além desse diagndstico, pode ser feita uma pesquisa de clima para saber
como os funcionarios se sentem em relacdo a empresa. De acordo com Brum
(1998, p. 78): “A pesquisa é que orienta toda a criacdo do programa. Sem ela, é
impossivel identificar os pontos de ruptura e criar mecanismos para capturar o
conhecimento emanado do processo em si”.

Vale ressaltar que a pesquisa para ser de acordo com a realidade, ou
pelo menos o mais proximo possivel, precisa que as pessoas sintam confianca
nela, e que as inspire credibilidade. E para isso, € preciso manter o sigilo das
informacdes prestadas e o anonimato das pessoas que dela participam.

O processo de endomarketing deve comecar pela alta administracao,
passando pela geréncia média e supervisores. Ele necessita de um suporte
continuo e participativo da administracdo para ser eficaz, ndo basta envolver
apenas os funcionarios de contato direto com clientes. (GRONRROS, 2003)

Para dar continuidade ao processo de implantacdo do programa é preciso
avaliar qual o nivel maturidade que se encontra a cultura da empresa. Isso é
possivel quando ja se tem o resultado do diagndstico interno.

Percebe-se que a cultura pode estar situada em um dos trés niveis de
abrangéncia, a saber: criar uma mentalidade ou cultura de servigco; procurar

manté-la; ou amplia-la. Segue abaixo a definicdo de cada um dos niveis.
2.3.1 Trés niveis do Endomarketing

a) Desenvolver uma nova mentalidade ou cultura de servigo; para criar
uma nova mentalidade na empresa, a no¢cdo de marketing deve estar presente
em todos 0s setores, na consciéncia e na pratica de todos os funcionarios, além
da nocado do funcionario como cliente e do seu trabalho em equipe, interagindo
com os demais setores da empresa. (BEKIN, 1995)
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E necessario que haja uma orientagéo para servico e um interesse pelos
clientes, como as normas mais importantes na organizagao. Para desenvolver
esta cultura é preciso unir o endomarketing com outras atividades, como por
exemplo: capacitacao de funcionarios — de todos os cargos da empresa, para que
possam aceitar e compreender a missdo da empresa, estando conscientes do
gue a empresa quer alcancar; criar relacionamentos positivos entre as pessoas
da organizacdo, pois o clima interno da organizacdo € importante para
relacionamentos externos com clientes e outras partes; o desenvolvimento de
métodos de gestdo orientados para servico, assim como desenvolvimento de
habilidades de comunicacio e interacdo para funcionarios. (GRONRROS, 2003)

Percebe-se que nesta fase é necessario que a empresa esteja focada no
atendimento ao cliente, que tenha esse foco como prioridade para o sucesso do
programa e consequentemente podera vir a obter mais espa¢o no mercado.

b)  Processo de manter uma mentalidade ou cultura de servigo; ocorre
guando apesar de ja existir uma mentalidade de cultura de servico na empresa,
h& a necessidade de um novo processo para manté-la, isto €, tornar os valores
da cultura integrados no cotidiano da empresa de maneira ativa. (BEKIN, 1995)

Depois de criada a cultura para servico ela deve ser mantida, e completa
relatando que, caso isso ndo ocorra de maneira efetiva, os funcionarios poderéo
reverté-la para a cultura anterior que ndo era orientada para Servigos.
(GRONRROS, 2003)

Verifica-se 0 quanto €é importante manter a cultura para o
desenvolvimento programa, visto que se tal mentalidade ndo estiver realmente
inserida no cotidiano dos colaboradores, pode haver um retrocesso e ter que
recomecar. A mentalidade de servigo precisa ser gerenciada.

c) Necessidade de expansao da mentalidade ou cultura para servicgos;
nesta fase a mentalidade de servico ja foi implantada e ja se integrou ao cotidiano
da empresa. Mas, percebe-se a necessidade de expandir essa mentalidade
devido a dinAmica da prépria empresa. Terdo que ser introduzidos novos bens e
servigos para os funcionarios ao lado de atividades e campanhas de marketing.
(BEKIN, 1995)

Seréa necessario fazer com que os funcionarios figuem cientes e aceitem
0S novos bens e servicos que estdo sendo desenvolvidos e oferecidos ao

mercado, e também que aceitem as novas campanhas e atividades de marketing
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externo, assim como 0sS Novos sistemas, as novas tecnologias ou rotinas, e como
devem ser tratadas as varias tarefas que influenciam o relacionamento interno e
externo. (GRONRROS, 2003)

Essa expansdo vem de acordo com o préprio desenvolvimento da
empresa, onde surge a necessidade de introduzir novos bens e servicos no
mercado, e é importante que os funcionarios facam parte desta expansao, que
possam entender e aceitar todo esse processo, para isso eles devem conhecer
essas novidades antes de serem langcadas no mercado.

Qualquer uma das mentalidades definidas acima € guiada por linhas de
acOes, como atitude e comunicagéo.

Para Bekin (2004 p. 67) “A linha acdo de atitude é aquela que inclui as
acOes que visam a conscientizar funcionario da importancia estratégica de um
servico orientado para atender o cliente”.

Brum (1998, p. 74) acredita que:

As atitudes de endomarketing podem ser expressadas no dia-a-dia, nos
pequenos detalhes, nos itens de convivéncia, nas atividades que nao
representam custo para empresa, mas que demonstram respeito e
consideracdo ao elemento humano.

Para as organizagcbes que buscam um diferencial competitivo em
estratégias de servicos, o gerenciamento de atitudes é fundamental no marketing
interno, pois ela gerencia as atitudes dos funcionarios e sua motivagédo para a
consciéncia quanto ao cliente e a mentalidade de servicos. (GRONRROS, 2003)

Essas atitudes sdo ag¢fes como: o envolvimento, comprometimento,
valorizacdo e a qualificacdo do funcionario que faz com que 0s mesmos
assumam mais responsabilidades dentro da empresa.

“A linha de comunicacdo deve estabelecer um amplo sistema de
informacdes capaz de dar subsidios para que todos possam cumprir suas tarefas
com eficiéncia.” (BEKIN, 2005 p. 67)

Todos que trabalham na empresa precisam de informacgdes sobre a rotina
de trabalho, caracteristicas de bens e servicos, campanhas publicitarias, etc.
Além de manter a comunicacdo com a geréncia sobre diversos assuntos, que
estdo entre eles: suas necessidades e sugestdes. (GRONRROS, 2003)

A informacdo deve ser trabalhada de forma que contribua para que o0s
objetivos e as metas globais da empresa sejam alcancados com a participacéo
dos funcionarios. Isso pode ser feito ao repassar as informacdes no tempo certo,
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aos canais adequados, por meio de instrumentos completos e de forma leve,
clara e atraente aos funcionarios. (BRUM, 1998)

Percebe-se que os dois tipos de gerenciamento precisam caminhar
juntos, pois se os funcionarios ndo estiverem entrosados, motivados, de nada
adianta dispor as informacles, pois eles ndo estardo receptivos a essas

informacoes.

2.3.2 Pontos que integram um programa de endomarketing

Ha alguns pontos essenciais que devem integrar um programa de
implantacdo de endomarketing, como: treinamento sob a otica de educacéo e
desenvolvimento; processos de selecdo; planos de carreira; motivacao,
valorizagdo, comprometimento e recompensa; sistema de informacdes e rede de
comunicacdo interna; segmentacdo do mercado de clientes internos; cenarios
para novos produtos, servicos e campanhas publicitéarias. (BEKIN, 2004)

Spiller (2004) relata que os aspectos que devem conter nas praticas de
marketing interno, sdo: 0s canais de comunicacdo interna, disseminacdo e
fortalecimento da cultura empresarial, capacitacdo e selecdo, pesquisa sobre o
cliente interno, beneficios e servicos, integracdo interna, avaliacao,
reconhecimento e recompensa.

Gronrrés (2003) acrescenta que o treinamento e o0 suporte da
comunicacdo interna é a ferramenta basica no programa de endomarketing. O
programa comega no recrutamento e selecdo, e € essencial manter o tipo certo
de funcionario em uma empresa. Isso pode ser feito por meio de recompensa
pelos bons servicos. Outro aspecto importante e que pode causar impacto na
satisfacdo do funcionéario € a delegacdo de poder, mas para ser bem sucedida
precisa do apoio da direcao, pois tera que haver um relacionamento de confianca
e respeito entre a direcdo e os funcionarios. Estes por sua vez precisam sentir
gue tem poder e que pode usa-lo na interacdo com os clientes.

Ja Cerqueira (2002) relata que projetos suplementares de RH (jornal
interno, competicbes esportivas, prémios por tempo de empresa, etc) séo
quaisquer projetos que facilitem e melhorem o grau do comprometimento das
pessoas, mas ndo o0s classifica como essenciais e diz que podem ser

implantados em qualquer época em funcéo dos meios e recursos disponiveis.
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Pode-se verificar que ha concordancia entre a maioria dos autores
citados, quanto ao que € importante conter num programa de endomarketing ou
marketing interno. E que a comunicacao interna € um tema que esta presente na
citacdo dos autores mencionados.

Para Cobra (2000, p. 231) “uma empresa sO podera prestar servicos de
qualidade se seus funcionéarios se sentirem envolvidos e motivados.” Percebe-se
a importancia da implantacdo de programas que busquem a satisfacdo dos
clientes internos de modo que com suas necessidades e expectativas atendidas
eles se motivem e busquem oferecer o melhor atendimento aos clientes externos.

Pimenta (2002) recomenda algumas acfes na busca pela motivacédo dos
funcionarios, como: ouvi-los e, a partir dai criar formas de integracao; retribuir seu
empenho com o que for possivel; suprir suas necessidades fisicas e psicolégicas;
respeitar sua personalidade e seu humor; e proporcionar seguranca no ambiente
de trabalho.

Essas acdes devem levar em conta que cada pessoa é um ser Unico,
onde cada um tem suas caracteristicas, necessidades e anseios proprios, por
isso a importancia de identificar antes de tentar satisfazé-lo, visto que o que é
satisfatério para um pode nio ser para outro. As vezes o reconhecimento para
um seria um aumento no salario, para outro poderia ser o reconhecimento
perante seus colegas de trabalho numa reunido, por exemplo. O importante € ndo
padronizar, de modo que isso pode gerar um sentimento inverso, ao invés de se
sentir satisfeito com uma determinada acdo da empresa o colaborador pode se
frustrar.

No decorrer deste trabalho sera dado énfase a um ponto especifico que
integra o programa de endomarketing: a comunicacgdo interna. Visto que € a
guestao a ser abordada no estudo de caso.

Segue uma frase de Matos (2004, p. 139) que relata bem a importancia
da comunicagdo eficaz numa organizacdo. “A empresa que incentiva a
manifestacdo de idéias e o franco dialogo entre seus funcionarios tem grande

potencial para superar crises e ser bem-sucedida em seu segmento de atuacdo.”
2.4 Comunicacao Interna

“O mais importante na comunicacdo é ouvir o
gue ndo foi dito.” Peter Drucker
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O termo comunicagdo vem do latim comunis, que quer dizer “por em
comum, partilhar, comunh&o.” O termo quando separado significa: alguém
(sujeito), que diz algo (mensagem) para outro alguém (destinatario). (BRUM,
1998)

Sabe-se que para comunicacao interna acontecer € necessario que haja
a informacao, que é o seu conteudo principal. A comunicacao interna existe em
qualquer tipo de empresa, a diferenca esta que algumas empresas sabem como
se comunicar com seu publico interno, enquanto outras tém muita dificuldade em
repassar qualquer informacdo adequadamente. Ha casos em que, na empresa ha
instrumentos de comunicacgao interna, mas eles nao estao integrados.

Ha na comunicacdo dire¢cBes ou fluxos que a mesma percorre do
emissor até o receptor, entre elas estdo: a direcdo vertical e horizontal. Diz-se
gue a comunicacao é vertical quando ela parte de cima para baixo, ou vice-versa,
obedecendo ao organograma da empresa. Quando a informacdo parte da alta
direcdo, que é a parte superior da piramide, para a parte inferior, que sao as
chefias intermediarias e os demais funcionarios, chama-se de comunicacéo
vertical descendente. E quando parte dos funcionarios, que estdo na parte baixa
da piramide, aos escalfes mais altos da organizacdo, chama-se de comunicacéo
vertical ascendente. Este tipo de comunicacdo visa manter 0sS executivos
informados sobre como os funcionarios se sentem em relacdo ao trabalho e a
organizagao em geral. (ROBBINS, 2002)

Pimenta (2002) também divide o fluxo da comunicagcdo em vertical e
horizontal. Entende que, na vertical o fluxo descendente sdo as mensagens em
geral, que saem dos cargos de niveis mais altos para os mais baixos, por
exemplo, metas, instrucdes e as demais formas que a empresa dispde para se
comunicar com seu publico interno. E o fluxo descendente, que sao as
mensagens, anseios, sugestdes e expectativas, entre outras questdes, que saem
dos cargos de nivel mais baixo para os mais altos.

Ha também a comunicacdo que se da entre membros de um mesmo
grupo, ou grupos de um mesmo nivel, esta é chamada de comunicacao lateral ou
horizontal. Este tipo de comunicacdo € necessaria para economizar tempo e
facilitar a coordenagcéo. Em alguns casos ela pode ser estabelecida formalmente
pela empresa. (ROBBINS, 2002)
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E importante perceber o fluxo da comunicacdo dentro da empresa para
poder avaliar se ha alguma dificuldade da mensagem percorrer até o receptor de
forma que n&o haja distor¢cOes e perda de tempo.

Para Matos (2004, p. 137): “E de extrema importancia que todos 0s
funcionarios saibam quais sdo os objetivos da organizacdo, sua missdo e
valores.”

Isso fara que eles se sintam parte da empresa, e consequentemente que
se dediqguem mais e contribuam com suas sugestdes e criticas. O
desenvolvimento de um programa de comunicac¢do interna é fundamental no
endomarketing, pois disponibiliza aos funcionarios o maior numero de
informacgdes possiveis na busca de seu apoio aos objetivos da empresa.

BRUM (1998) relata que o aprendizado se da 75% pela visdo, e € por
iSSo que, a maior parte dos instrumentos de comunicagéo interna s&o escritos ou
possuem algum apelo visual.

Abaixo serdo abordados alguns instrumentos que podem ser utilizados na
comunicacao interna, e foram citados por Bekin (2004), Matos (2004) e Brum
(1998).

a. Manual e video integracao a empresa (que contem informacées que
possam interessar ao novo funcionario, como por exemplo: histérico da
empresa, missao, visdo, quem somos, entre outras informacdes importantes).

b. Jornal interno ou house-organ - € aquele voltado para os
funcionarios e contém as datas festivas, fotos de funcionéarios, das equipes,
aniversariantes e informacdes que sejam do interesse dos colaboradores. Um
fator que agrega valor é quando o jornal é entregue na residéncia do funcionario,
onde pode |é-lo com mais calma e compartilhar com a familia. Neste jornal
também pode conter informacdes como sobre os beneficios e planos de
incentivos, oferta de vagas, dando preferéncia ao funcionario da casa,
possibilitando o crescimento dentro da empresa.

c. Jornal de parede - é um painel fixado na parede e por isso tem um
indice maior de visibilidade. Aborda assuntos gerais da empresa, as novidades
da empresa e demais assuntos que interessem aos funcionarios.

d. As principais datas festivas (pascoa, dia das maes, dos pais, da

criancga, natal, ano novo e aniversario da empresa) devem ser comemoradas.
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e. Canais diretos entre a direcéo e funcionarios - ombudsman interno,
meio pelo qual os funcionarios podem encaminhar sugestdes e reclamacdes para
a chefia. Presidente interativo - utiliza-se de um formulario onde o funcionério
pode fazer qualquer pergunta ao presidente da empresa, obtendo resposta em
até 15 dias. Presidente ao vivo - oportunidade que os funcionérios tém de fazer
perguntas ao vivo ao presidente da empresa e também de ser apresentada a
situacao atual da empresa, geralmente os encontros sdo em auditorios e podem
ocorrem uma vez no més. Gestdo a vista - onde a direcdo presta conta de seu
trabalho aos funcionarios. Encontros formais - pode ser um “cafezinho”, neste
momento o dirigente convida o funcionario, com dia e hora marcados, para uma
troca de informacdes, ou pode ser um café coletivo com todos os funcionarios.

f. Palestras internas - aqui 0s executivos tém a oportunidade de
repassar o que aprenderam em treinamentos para os funcionarios de cargo mais
baixos.

g. Clube da leitura - a empresa desenvolve acdes que estimulem seus
funcionarios a leitura de livros.

h. Intervencdes teatrais - geralmente os grupos sao formados pelos
proprios funcionarios, que utilizam este meio para transmitir uma nova mensagem
ou sensibilizar sobre algo.

i. Valorizacé@o dos funcionérios - se d4 em diversos niveis, para niveis
de chefia € por mérito profissional e a recompensa pode ser prémio em dinheiro
ou promogdes. E para os demais funcionarios € por tempo de empresa.

J- Ambientagdo - as empresas utilizam os mais diversos recursos de
arquitetura e decoragdo, com intuito de humanizar a empresa e impressionar o
publico interno e externo.

k. Radio interna - pelo fato do aprendizado se da em apenas 12% pela
audicdo, este ndo é o instrumento mais eficaz em nivel de informacao, mas os
funcionarios geralmente gostam muito. A musica contribui para um bom clima
organizacional, pois afeta o comportamento das pessoas, por isso é eficaz
guando se fala em motivacao.

l. Correio eletrénico - contribui para a comunicacdo entre a
organizacao e seus funcionarios.

m. Intranet - é um sistema interno de dados que permitem aos

funcionarios o acesso rapido as informag6es sobre a empresa que trabalham. Ela
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aproxima pessoas de todos o0s niveis e permite a troca de conhecimentos
profissionais e pessoais também.

n.  Clipping eletrdnico - disponibilizado por meio da intranet, todos os
funcionarios tem acesso ao que foi publicado nos meios de comunicacao sobre a
empresa, assim como informacdes de interesse da mesma.

Os jornais da empresa, conferéncias, treinamentos, videoconferéncias, e-
mail e demais meios de comunicagcdo interna, sdo meios de transmissao de
informacdo importantes, mas é preciso estar atento que, instruir e informar as
pessoas sobre o desenvolvimento estratégico da empresa nao é a mesma coisa
gue ganhar envolvimento e participacdo efetivos. A comunicacdo € um processo
de duas maos onde € preciso informar, mas escutar também. (HOOLEY, 2005)

Bekin (2004, p. 97) comenta que: “[...] comunicagdo é informagdo com
feedback.”

Percebe-se a importancia do feedback no processo de comunicagéo, pois
€ ele que determina se houve a compreensdo da mensagem enviada, conforme
pretendido.

Segundo Robbins (2002, p. 296) ha uma relacao entre a comunicacao e a
satisfacdo do trabalhador, que é a seguinte: “quanto menor a incerteza, maior a
satisfacdo.” Ou seja, quanto menor forem as distorcbes e as ambiglidades,
menores serdo 0sS impactos negativos na satisfagcdo e isso faz com que as
mensagens cheguem ao destino o mais proximo possivel da maneira esperada,
melhorando assim o desempenho e a satisfagdo dos funcionarios.

Matos (2004, p. 136) concorda com Robbins e diz que: “ a medida que o
publico interno é estimulado a participar e encontra abertura para dar sua opinido,
sente-se mais valorizado e motivado.”

A comunicacgdo interna € importante, pois visa motivar e envolver 0s
funcionarios no alcance das metas e dos objetivos estabelecidos. Isso é possivel
por meio de um programa de comunicagdo interna bem elaborado, onde os

funcionarios possam ser ouvidos.
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3 ESTUDO DE CASO HOSPITAL BRASILA

As informagbes prestadas abaixo foram obtidas no site da empresa, no
site da Agéncia Athena', assim como em matérias do Hospital Brasilia
elaboradas pela prépria Agéncia.

3.1 Histérico e Caracteristicas da Empresa

Missao: ser parte de um time vencedor que presta excelentes servicos na
assisténcia médico hospitalar.

Viséo: ser referéncia hospitalar no Brasil.

Valores: atendimento humanizado, franqueza, responsabilidade social,
responsabilidade ambiental e talento humano.

O Hospital Brasilia esta completando, em 2007, 20 anos de atendimento
hospitalar. Inaugurado em 1987, era conhecido até 1998 como Golden Garden.
Seus servicos eram focados, até entdo, em um Unico segmento/convénio (Golden
Cross). Em 2000 passou a ser administrado por nova direcdo, gerando novas e
importantes mudancas no universo da organizacdo. Tais mudancas resultaram no
atendimento a usuarios de mais de 60 diferentes convénios e planos de saude,
além dos clientes particulares. A empresa conta também com quadro de 650
colaboradores.

Localizado em um dos bairros nobres da Capital Federal, na QI 15 do
Lago Sul. Sua estrutura foi planejada para atender com presteza, conforto e
seguranca a comunidade. Com objetivo de incentivar a cultura e ciéncia médica,
possui auditério totalmente equipado com recursos de audio e video, onde sdo
realizados congressos, cursos, workshops e palestras.

O Centro Clinico do Hospital Brasilia foi construido em abril de 1998 para
atender a grande demanda de pacientes e reunir servicos de exceléncia em um
unico local. Para atender as necessidades dos usuarios, o complexo possui
servicos de coleta de exames de analises clinicas, de anatomia patoldgica, entre
outros. E ainda: lojas de conveniéncia e servigcos, como banco, coffee shop e

farmacia.

! A Agéncia Athena é uma Agéncia de Marketing e Publicidade. E presta servicos consultoria em
marketing e de endomarketing ao Hospital Brasilia.
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A Unidade de Terapia Intensiva Adulto € UTI modelo no Centro-Oeste,
inclui tecnologia e humanizacdo, ambas se complementam na luta pela
preservacao da vida e pelo alivio do sofrimento. O projeto arquitetdnico, de André
Alf, prioriza a iluminag&o natural, que atua de maneira positiva sobre o bem-estar
dos pacientes, seus familiares e da prépria equipe de assisténcia. Assim como o
grande aquario marinho que recepciona os que acessam a Unidade.

“O estresse vivido pelo paciente e seus familiares durante o periodo de
internagcdo pode e deve ser minimizado com recursos ja utilizados em centros de
referéncia em todo o mundo”, destaca Gldoria Gomes, Gerente Administrativa do
Hospital. Até mesmo uma exposicao de fotos de Carlos Terrana, que apresenta
registros dos mais belos pontos de Brasilia e do Pais, integra o projeto. “Os
painéis serao modificados periodicamente, para evitar a monotonia”, completa
Gloria.

O Organograma da empresa encontra-se no anexo A deste trabalho.
3.2 Pesquisa de Comunicacédo Interna do Hospital Brasilia

Esta pesquisa foi realizada pela Agéncia Athena no periodo de 13 a 23
de Abril de 2007, no Hospital Brasilia, com intuito de gerar o diagnostico da
Comunicacdo Interna do Hospital, baseados em preceitos cientificos para
investigagdo social. Ao analisar a comunicacdo descendente, ascendente,
horizontal/lateral e a comunicacdo interpessoal, tem-se um diagndéstico da
comunicacdo que € necessario ao estabelecimento de melhorias.

E uma pesquisa quantitativa, que teve como publico-alvo o0s
colaboradores do Hospital. Onde foi utilizado um questionario estruturado com
perguntas fechadas, aplicado em grupos sob supervisdo da Agéncia Athena.
Foram realizadas 9 sessdes em horarios diferentes, com cobertura dos 3 turnos
de trabalho existentes no Hospital Brasilia. A populacdo esperada era de 100%
dos colaboradores (exceto os que estavam de férias e afastados) o equivalente a
650 colaboradores, o alcance foi de 280, ou seja, 43% da populacdo total. Esta
pesquisa € parte integrante do Programa de Endomarketing do Hospital Brasilia,
o Programa Sol.

A seguir, serdo citados alguns dados relevantes da pesquisa secundaria
para este trabalho. O questionario completo encontra-se no anexo B deste
trabalho.
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Gréfico 1 - Tempo na Empresa

28%

O Mais de 0lano
O Menos de 01 ano

2%

Fonte: Agéncia Athena

Neste grafico pode-se identificar que a maioria dos colaboradores (72%)
tem mais de um ano de casa, 0 que leva a entender que nesta empresa ha um
baixo indice de rotatividade.

Abaixo segue alguns dados retirados da pesquisa secundaria, que aborda
os veiculos de comunicacao interna utilizados no Hospital Brasilia. Esta pesquisa
buscou avaliar o percentual dos colaboradores que acessavam esses meios de

comunicacao.

Tabela 1 - Acesso ao site do Hospital

Avaliacéo |Percentual
Sempre 16%
As Vezes 41%
|Nunca 30%
|Néo Conheco 13%

Fonte: Agéncia Athena

Tabela 2 - Acesso ao Boletim Intranet Express

Avaliacéo |Percentual
Sempre 16%
As Vezes 32%
|Nunca 24%
|Néo Conheco 28%

Fonte: Agéncia Athena

De acordo com dados extraidos da pesquisa, constantes na tabela 1 e 2,
percebe-se que apenas 16% dos colaboradores entrevistados, sempre
acessavam o site do Hospital e o boletim intranet express. E outros 41% e 32%,

respectivamente, as vezes acessavam.
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Tabela 3 - Acesso ao Mural Geral

Avaliacéo |Percentual
Sempre 44%
As Vezes 151%
|Nunca 03%
|Néo Conheco 02%

Fonte: Agéncia Athena

”

Tabela 4 - Acesso Mural “Atras da Porta

Avaliacéo |Percentual
Sempre 49%
As Vezes 30%
|Nunca 11%
|Néo Conheco 10%

Fonte: Agéncia Athena

Percebe-se que os murais, tanto o “geral” quanto o “atras da porta”, sdo
mais vistos pelos colaboradores, de acordo com a tabela 3 e 4, que mostram que

44% e 49%, respectivamente, dos entrevistados sempre acessam esses meios

de comunicacéo.

Tabela 5 — Acesso a “Radio Sol”

Avaliacéo |Percentual
Sempre 28%
As Vezes 46%
|Nunca 19%
|Néo Conheco 07%

Quanto a radio interna percebe-se que, 28% dos colaboradores

entrevistados sempre a ouvem, enquanto 46% as vezes.

Tabela 6

Fluxo de informac¢Bes Empresa-Empregado
Avaliaco [Percentual
|[Excelente 46,5%
[Razoavel 46,7%

Algum 15,5%
|Nenhum 02,2%

Fonte: Agéncia Athena
De acordo com a tabela 6 verifica-se que, de uma forma geral, o fluxo de
informacdes descendente (empresa-empregado) € considerado excelente por

46,5% dos entrevistados.
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3.3 Estratégia adotada pela Empresa no ambito do Endomarketing

O Hospital Brasilia criou um programa de Endomarketing, denominado
“Programa Sol”. Esse nome ¢é inspirado nas premissas de valores e missao do
Hospital Brasilia, como: satisfacdo do cliente interno e externo, organizacédo de
processos e lucratividade. Tem com objetivo oferecer muita luz ao capital humano
do referido Hospital, ja que estes sdo os executores e responsaveis pela grande
obra do Hospital, que € promover saude.

O programa foi ativado em 05 de marcgo de 2007, pela Agéncia Athena no
Hospital Brasilia, com a Campanha de Endomarketing: “O Sol Brilha no Brasilia”.
A iniciativa foi encomendada pela Coordenacdo de Talentos Humanos do
Hospital, e teve por objetivo apresentar aos mais de 600 colaboradores o
Programa Sol. A campanha foi aberta com um jardim cenogréfico repleto de
girassois, onde foram tiradas fotos dos colaboradores, e 0s mesmos as
receberam como lembranca do lancamento do programa. Cartazetes e banners
sobre o Programa foram instalados em pontos estratégicos para conhecimento de
todos. Para saberem em detalhes do Programa Sol, todos receberam um folder,
gue descrevia os beneficios oferecidos aos que trabalham na casa. (Ver foto

cenario anexo D).

O Programa Sol busca o crescimento da empresa junto com 0O Sucesso
do colaborador e vice-versa. Este Programa é constituido por acdes de
Comunicacgao, Educacao, Motivacdo e Comprometimento. Aqui serdo abordados
com mais énfase os instrumentos utilizados na comunicagao interna. Entre eles

estao:

|. Café com os Gestores - toda terca-feira pela manha o superintendente
se reline com 0s gestores para um café matinal e trocam idéias e experiéncias
relativas ao andamento de projetos, coordenacdo para proxima semana e
avaliacdo da semana que passou.

Il. Palavra do Superintendente — encontro do superintendente com 0s
colaboradores, com finalidade de aproximéa-los da alta direcao da empresa. Este
encontro é realizado trimestralmente e tem duracdo de uma hora. Nele sdo

prestados esclarecimentos, colocadas as duvidas, dificuldades e sugestdes. E
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também trazem solucbes para melhorar, inovar e promover o crescimento da
organizagao.

lll. Reunido setorial - encontro de coordenadores com seus colaboradores,
no qual promove-se um brainstorm de questdes pertinentes aos setores e como
resolvé-los com o consenso de todos. Realizado mensalmente e com duracdo de
1h e 30 minutos.

IV. Reunido Gerencial - toda terca-feira, as 14 horas, 0s supervisores,
gestores e diretoria se encontram para discutirem a situacdo atual da empresa,
as noticias e 0s novos projetos e idéias que estdo sendo promovidos por eles,
com duracao de 1 hora.

V. Almo¢co com superintendente - almo¢o do superintendente com o0s
gerentes, com momentos de dialogos, trocas de idéias e experiéncias. Realizado
a cada 15 dias, numa quinta-feira, em um restaurante em Brasilia, com duracao
de 2 horas.

VI. Reunido de Indicadores - os indicadores s&o apresentados
mensalmente pelos préprios supervisores, colaboradores - convidados pelos
supervisores, gestores e diretoria para discussdo e andlise do crescimento e
metas da organizacdo. O encontro ocorre toda segunda e quarta-feira do més,
das 14 as 18 horas, no Auditério do Hospital.

VII. Reunido do Farol - Antes da reunido dos indicadores, ocorre a reunido
do farol da superintendéncia com supervisores de area e convidados, o qual seu
objetivo principal € uma pré — andlise dos macros indicadores. Com duracao de 2
horas.

VIII. Atras da Porta - os informativos séo colocados em todas as portas dos
banheiros do Hospital, totalizando 50 “displays”. As informacfes incluem dicas
sobre qualidade de vida, seguranca e saude. Segue modelo no Anexo E deste
trabalho.

IX. Intranet Express (informativo interno) — meio de comunicacao eletronica
da empresa com os clientes internos e parceiros. Possui edi¢do quinzenal,
atualizada toda segunda-feira, com as noticias dos principais acontecimentos
ocorridos e que irdo acontecer, que interferem na rotina da organizacdo e na vida
dos colaboradores. E papel dos gestores reunir as equipes para passar as
informagdes da Express.
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X. Jornal PI4 (jornal interno) - informativo com noticias, exposicdo de
fotos, dicas sobre qualidade de vida e eventos relacionados a dinamica da vida
do colaborador na empresa. O foco neste jornal entregue tanto no trabalho como
enviado para residéncia do colaborador mensalmente sdo as noticias dos
principais acontecimentos que interferem na rotina da organizacéo e na vida dos
colaboradores, assim como as pessoas, suas vidas com a familia e com o
trabalho, seu dia-a-dia, seus amigos e suas equipes.

Xl. Ré&dio Sol (radio interna) - programa de radio que objetiva a
comunicacdo e participacdo dos colaboradores na empresa. Com programacao
diaria, uma eficiente forma de transmitir informacdes: rapida, direta, objetiva,
dindmica e capaz de chegar a qualquer lugar em tempo real. Inclui também
programacao musical.

XIl. Internet / Intranet - para facilitar a busca de informacdes na internet
encontra-se freqientemente as principais informacdes sobre o més, com toda
estrutura da empresa e onde possui 0 canal de entrada para a Intranet Express.
Os colaboradores também possuem acesso a intranet com 0s principais ramais,
cardapios e outras informacdes importantes para seu trabalho.

XIll. Mural Geral — trata-se da exposicdo de um resumo dos principais
eventos e campanhas que acontecem. Mensagens e fotografias ficam expostos
nos murais, em corredores e pontos estratégicos de visualizacdo. O objetivo é
manter vivos 0s bons momentos e projetos que os colaboradores estdo
envolvidos.

XIV. Se eu fosse o superintendente - canal de comunicacdo direto com o
superintendente do hospital via e-mail. Todos os colaboradores podem fazer
perguntas e sugestdes para a alta administracédo e obter respostas.

XV. Apresentacdo do Planejamento Estratégico - O Plano Estratégico da
empresa é apresentado anualmente pelas préprias areas para todo o grupo
gerencial de coordenacdo e funcionarios-chave, estabelecendo-se objetivos e
acOes a serem realizadas para o acontecimento do mesmo. Além de atender o
requisito “comunicacado” este dia de apresentacao reforca o “comprometimento”
entre 0s nossos colaboradores no atendimento dos objetivos e metas da
empresa.

Ha também os programas que buscam suprir a caréncia de educacao. Sao
acOes concretas proporcionadas pela empresa a fim de propiciar aos

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com
http://www.pdffactory.com

36

colaboradores e familiares alfabetizacao, treinamentos, cursos
profissionalizantes, cursos universitarios, especializacdo, pés-graduacdo, MBA's,
Latu Sensu e Strictu Sensu e cursos de extensdo. Essa demanda € atendida por
meio de iniciativas, como: Centro de Estudos (espaco destinado a realizacdo de
estudo, reunides, pesquisa, com acesso a internet), Educacao e Desenvolvimento
de Pessoas (setor responsavel pelo treinamento dos colaboradores), Bolsa de
Estudos (é concedido a quem ja tem um ano na empresa, obedecendo a outros
requisitos pré-estabelecidos), Curso de Idiomas (a empresa oferece bolsa para os
colaboradores que demandam este conhecimento), Bolsa de Estudo para filhos
dos colaboradores, obedecendo também alguns critérios.

Ainda h& programas como: Auxilio Creche (chamado de Creche Sol,
auxilio mensal para as despesas com educacao, alimentacao, vestuario, etc., aos
dependentes com idade compreendida entre zero a seis anos); Curso para
Gestantes (em vigor desde 2002, o curso para Gestantes do Hospital Brasilia €
aberto a clientes externos e internos. Sao trés encontros no més com duragao de
trés horas cada); e o Programa de Ensino Especial (atende filhos de
colaboradores com necessidades especiais).

O Hospital Brasilia sabe da importancia do capital humano e de integrar
suas emocdes a inteligéncia racional, que gera sinergia e motivacdo. Motivacao e
comprometimento sdo algumas das chaves para o sucesso empresarial e se
destaca a relacdo capital — trabalho, que exige novas posturas de empregado e
empregador. O ser humano precisa se sentir pertencendo ao todo e ndo uma
peca que compdem a maquina. Conhecimento, criatividade e participacdo se
encontram nas pessoas e seu excelente desenvolvimento é o sucesso do

Hospital Brasilia.
Existem ainda outros beneficios, que seréo listados abaixo:

a. Gerenciamento de Residuos, projeto mantido através de campanhas,
onde os colaboradores sao estimulados a reciclar o lixo do trabalho e de sua
casa, e 0 colaborador que trouxer mais lixo reciclavel € premiado. Isso cria nas
pessoas um nivel extra de comprometimento com a sociedade e 0 meio-
ambiente.

b. Aniversariantes do Més.
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c. Atendimento Psicol6gico ao colaborador.

d. Voluntariado Luz, os colaboradores voluntarios inscritos no programa
ficam liberados no dia em que ha campanha voluntaria para ajudarem no trabalho
social na instituicdo acolhida pelo hospital.

e. Coral, formado por 35 colaboradores que fazem apresentacdes nos
eventos da empresa e a convites de parceiros.

f. Plano de Assisténcia Médica e de Odontoldgica.

g. Transporte.

h. Auxilio Natalidade, Casamento e Funeral.

i. Colaborador nota 1000, programa de valorizagdo do profissional e
colaborador da empresa. No final do ano é realizada a eleicdo dos melhores
colaboradores dos setores e posteriormente € feita a votagdo pela comisséo da
diretoria para o colaborador do ano baseados nos pré-requisitos firmados em
edital. Na festa de confraternizacdo é entregue a placa de homenagem assim
como a entrega do prémio realizado pelo superintendente da empresa.

j.  Hospital mais limpo do mundo, projeto mantido atraves de
campanhas, informativos e palestras, onde os colaboradores sao estimulados a
cuidar do seu ambiente de trabalho, mantendo-o sempre em excelentes

condicdes de higiene e bem estar, entre outros beneficios.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

Endomarketing, de acordo com a pagina 18 deste trabalho, € o marketing
voltado para dentro da empresa. Na busca pelo comprometimento dos
colaboradores, essa estratégia visa a satisfacéo dos clientes externos.

Um dos objetivos especificos deste trabalho foi a apresentacdo da
pesquisa secundaria (pesquisa aplicada no Hospital Brasilia abordando a
comunicagéo interna), conforme visto no capitulo anterior, assim como a andlise
do Estudo de Caso. A seguir serdo abordadas algumas questdes importantes que
merecem a devida atencéo, relacionadas a esta pesquisa e a teoria.

Na Empresa ja havia alguns instrumentos de comunicagéo interna sendo
utilizados antes da implantacdo do Programa Sol. Mas eram informacdes soltas,
onde nao havia um foco.

Bekin (1995) na pagina 19 deste trabalho relata que fazer um diagnéstico
da organizacdo € o primeiro passo para a implantacdo de um Programa de
Endomarketing. E isso foi feito pelo Hospital Brasilia, conforme ja visto.

Percebe-se que de acordo com o grafico 1 (extraido da pesquisa
secundaria) na pagina 31 deste trabalho, a rotatividade na Empresa € baixa, pois
72% dos colaboradores entrevistados tem mais de um ano de casa, e iSSO € um
ponto positivo para a implantacdo do Programa de Endomarketing, pois conclui-
se que a Empresa buscar reter seus talentos. E Gronrrds (2003) na péagina 23,
fala da importancia da empresa procurar reter seus talentos e os meios que pode
utilizar para que isso aconteca. E Bekin (1995) na pagina 19 relata que o objetivo
de reter os bons funcionarios € obter resultados eficientes para empresa.

Robbins (2002) na péagina 25 define o fluxo da comunicacéo (vertical e
horizontal) que sédo abordados durante a pesquisa. E nota-se que as perguntas
estdo separadas de acordo com este fluxo para facilitar no momento da andlise,
ver gquestionario anexo B. Da pergunta 08 a 12, deste questionario, foram
abordadas questbes referente a comunicacdo descendente. E da questdo 19 a
21 foi abordado a comunicacdo ascendente. Assim como a comunicacao
horizontal que foi abordada nas questdes 22 a 24.

De acordo com a pesquisa realizada, percebe-se que 49% dos
colaboradores acessam as informagdes disponibilizadas pela empresa por meio
do mural “atras da porta”, conforme tabela 4, na pagina 32. O “mural geral “é lido
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por 44%, conforme tabela 3, na pagina 32. Quanto a radio 28% dos
colaboradores sempre a ouvem, de acordo com a tabela 5, na pagina 32. Essa
diferenca pode ser explicada pelo fato que o visual chama mais atencdo que
outros sentidos. E segundo BRUM (1998) na pagina 26 deste trabalho, o
aprendizado se da 75% pela visdo. Entdo os colaboradores prestam mais
atencao ao visual.

16% dos colaboradores afirmaram sempre acessar a intranet express,
conforme tabela 2, na pagina 31. Assim como o site do Hospital Brasilia, tabela 1,
gue teve o mesmo percentual. Esta foi uma questdo levantada por alguns
colaboradores durante a pesquisa, conforme anexo B. A empresa adotou
algumas estratégias como a sala de treinamento de informética (centro de
estudos) para os colaboradores. Onde podem fazer pesquisa, acessar a intranet
e a internet, conforme citado na pagina 36 deste trabalho.

De maneira geral a comunicacao descendente (empresa-empregado) €
considerada satisfatoria pelos colaboradores, de acordo com a tabela 6, na
pagina 32, com indice de 46,5%, considerando excelente, o fluxo de informacéo.
Ja quanto a comunicacao ascendente o percentual foi menor de acordo com a
mesma pesquisa. Por exemplo, na questdo 21 no anexo C, apenas 11% dos
colaboradores consideram que as sugestdes apresentadas sao sempre
aproveitadas. E na questao 20, 32% se sentem sempre motivados a apresentar
sugestoes.

Ha estratégias adotadas pelo Hospital que visa sanar essas dificuldades,
como por exemplo: “Palavra do Superintendente” (item Il, pag 33), onde este se
encontra com os colaboradores para prestar esclarecimentos, sanar duvidas e
ouvir sugestdes de melhoria para a empresa. “Se eu fosse o superintendente”
também é um canal direto com ele, via e-mail, onde os colaboradores podem
falar diretamente com superintendente e obter uma resposta, item XIV na pagina
35.

Matos (2004), na pagina 28 deste trabalho, relata que o publico interno
precisa ser estimulado a participar e encontrar abertura para expressar sua
opinido. E € isso que o Hospital Brasilia vem buscando com suas estratégias, um
meio de quebrar essa barreira, permitindo que os colaboradores se sintam parte
da empresa e figuem também a par das novidades e do que ando acontecendo
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dentro da empresa. Robbins (2002) citado na pagina 28 diz que quanto menor a
incerteza, maior a satisfacéo do colaborador.

Hooley (2005), na péagina 28, relata que é preciso informar, mas é
essencial escutar também. E necessario que haja na comunicagédo o feedback,
pois de nada adianta as acdes, se o colaborador ndo sentir que é ouvido, que sua
opinido é importante. Ele ira ficar decepcionado com a empresa e ndo havera
satisfagao.

A justificativa pelo tema Endomarketing se deu pelo fato dele ser
indispensavel as empresas que tem como foco principal o cliente. Nas
organizacdes prestadoras de servigos ele deve ser bem trabalhado, ja que o
colaborador trata diretamente com o cliente. Cobra (2000), citado na pagina 24
deste trabalho, diz que uma empresa s6 prestara servicos de qualidade se seus
funcionarios se sentirem motivados.

A empresa adota outras estratégias que também visam a satisfacdo dos
colaboradores, como: bolsas de estudos, comemoracdo em datas festivas,
assisténcia médica, participacdo em programas sociais, etc (citados na pagina
36 deste trabalho). Pimenta (2002), pagina 24, recomenda algumas acfes que
visam a satisfacdo do funcionario, respeitando as diferencas de cada um, e de

acordo com as suas necessidades.
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5 CONCLUSAO
Com base no desenvolvimento deste trabalho pode-se concluir que o

endomarketing € uma estratégia de marketing, voltada para os clientes internos
da empresa. E essa estratégia tem como alicerce a comunicacdo e a motivacao
interna, que buscam fortalecer a cultura da empresa em cada um dos seus
colaboradores.

O objetivo geral definido no inicio deste trabalho monografico foi
concluido com éxito. Visto que constatou-se que o endomarketing € muito
importante para o Hospital Brasilia, pois consegue envolver todos o0s
colaboradores por meio dos canais de comunicagcdo interna, que tem acdes
concretas visando o0 sucesso deste programa. Essas acdes fazem com que 0s
colaboradores se sintam mais satisfeitos, por serem ouvidos e por terem acesso
as informacdes sobre a empresa. Por se sentirem satisfeitos e motivados,
consequentemente ha uma melhor produtividade dos colaboradores.

A andlise da pesquisa e do Estudo de Caso mostra que o Programa de
Endomarketing do Hospital Brasilia implantado no 1° semestre de 2007 esta de
acordo com a respectiva literatura. A pesquisa apresenta que os colaboradores
percebem a comunicacao dentro do Hospital de forma satisfatoria. Necessitando
melhorar mais a comunica¢do ascendente. Apds a pesquisa ja foi implantado
algumas acfes neste sentido. Mas o resultado da implantacdo do programa sera
avaliado oficialmente no 1° semestre de 2008, pela empresa, quando for
reaplicado a mesma pesquisa e feito um balanco entre as duas. A sugestédo é que
se faca outra andlise ap6s o resultado da pesquisa em 2008 para verificar o
desempenho do programa. Visto que este trabalho visou analisar o processo de
implantagcdo com foco na comunicacéo interna.

Como reconhecimento ao trabalho desenvolvido junto aos colaboradores,
o Hospital Brasilia recebeu pela primeira vez, em 2007, o selo das “150 Melhores
Empresa Para Vocé Trabalhar”, concedido pelas Revistas Exame e Vocé S.A.

Foram encontradas limitagcbes no desenvolvimento deste trabalho quanto
a livros sobre o tema Endomarketing, pois € um tema no qual a bibliografia é
muito restrita. E também quanto ao tempo de concluséo do trabalho que foi curto,
tendo em vista o tempo disponivel.
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ANEXO A - ORGANOGRAMA DA EMPRESA
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ANEXO B — FORMULARIO DE PESQUISA

Preencha o quadro abaixo:

Data: / /2007

1. Setor no qual atua:

2. Diretoria:

( ) Superintendéncia ( ) Administrativa ( ) Financeira ( ) Médica ( ) Enfermagem
3. Sexo:

( ) feminino () masculino

4. |dade:

()até25anos ()26a30 ()31a40 ()41a59 ()60emdiante
5. Escolaridade:

( ) p6s-graduacao ( ) superior completo ( ) superior incompleto

( ) curso técnico () 2° grau completo () 2° grau incompleto

( ) 1° grau completo ( ) 1° grau incompleto

6. Ocupa Cargo de Gestao:

()sim ()ndo

7. Tempo na Empresa

( )maisde 1 ano ( ) menosde 1 ano

Assinale com um ‘X’ sua avaliacdo para cada item (um ‘X’ por pergunta):

COMO VOCE AVALIA SEU CONHECIMENTO SOBRE:

Excelente Razoavel Algum Nenhum

8. Informacdes sobre servigos, tecnologias
e diferenciais do Hospital

9. InformagBes sobre os planos do Hospital
para o futuro — ampliacdo, novos servicos etc.

10. InformacBes sobre
0 Programa de Qualidade do Hospital

11. InformacBes sobre

Recursos Humanos — vagas disponiveis no
Hospital, treinamentos programados,
beneficios etc.

12. Informacg8es sobre Programacao Social do
Hospital e sobre os colegas — aniversarios,
promogdes etc.

SOBRE CANAIS DE COMUNICACAO EMPRESA-COLABORADOR:

Sempre As Vezes Nunca N&o
Conheco
13. Vocé acessa o site
do Hospital Brasilia?
14. Vocé Ié o Mural Geral?
15. Vocé Ié o Mural do Banheiro?
16. Vocé |é o Boletim
Intranet Express?
Sempre As Vezes Nunca N&o
Conheco

Diagnéstico da Comunicagédo Interna do Hospital Brasilia | Grupo Athena
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17. Vocé ouve a Radio Sol?

18. Seu Gestor imediato realiza reunides com
a equipe?

SOBRE CANAIS DE COMUNICACAO COLABORADOR-EMPRESA:

Sempre As Vezes |Dependedo| Nunca
Gestor

19. Ha abertura no Hospital para
apresentacado de sugestdes?

20. Vocé se sente motivado a apresentar
sugestbes?

21. As sugestfes apresentadas pelos
colaboradores sdo aproveitadas?

SOBRE CANAIS DE COMUNICACAO ENTRE OS SETORES:

Sempre As Vezes | Depende do Nunca
Gestor
22.Vocé recebe informacdes sobre as
atividades dos outros Setores?
23. Os outros Setores da empresa conhecem
as atividades da sua equipe?
Sim N&o
24.Vocé acredita gue uma melhor comunicagéo entre os Setores
melhoraria a produtividade da empresa?

SOBRE A COMUNICACAO ENTRE AS PESSOAS:

Muito Pouco Indiferente Ineficaz
Eficaz Eficaz
25. Como vocé avalia a comunicacdo dos
Gestores com os Colaboradores no
Hospital?
Sempre As Vezes | Depende do Nunca
Gestor
26. Os Gestores sdo acessiveis?
27. MARQUE 03 CARACTERISTICAS DA COMUNICACAO NO HOSPITAL BRASILIA:
Agressividade Informages Claras
Atencédo Informag8es Confusas
Boa-Vontade Ma-Vontade
Desatencgéo Negativismo
Educacéo Positivismo

Diagnéstico da Comunicagédo Interna do Hospital Brasilia | Grupo Athena
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ANEXO C — ALGUMAS QUES~T(~)ES REFERENTES AO RESULTADO DA
PESQUISA DE COMUNICACAO INTERNA DO HOSPITAL BRASILIA

Abaixo segue as questdes da pesquisa que sdo citadas na Analise dos
Dados deste trabalho.

19H4& abertura no Hospital para apresentacao de sugestbes?

Avaliacdo Percentual
Sempre 35%
As Vezes 41%
|Depende Gestor [19%
|Nunca 05%

20Vocé se sente motivado a apresentar sugestdes?

Avaliacdo Percentual
Sempre 32%
As Vezes 46%
Depende Gestor [12%
Nunca 10%

21As sugestdes apresentadas pelos colaboradores séo aproveitadas?

Avaliacdo Percentual
Sempre 11%
As Vezes 65%
Depende Gestor [16%
Nunca 08%

Abaixo segue as principais demandas citadas pelos colaboradores
durante a pesquisa:

a) “Néao temos acesso a Intranet.” (citada 06 vezes)

b) “Os colaboradores que trabalham a noite ndo tém acesso a Radio Sol e a
Intranet.” (citada 04 vezes )

c) “Necessitamos mais oportunidades para apresentar sugestoes.”

d) “Asinformacdes sdo passadas sem detalhes.”
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e) “Os Setores ndo tem suporte para a Comunicacao.”

f) “A comunicac@o com os colaboradores do plantdo noturno é confusa e

guando a informac¢éo chega ja ndo serve mais.”
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ANEXO D - PAINEL DO LANCAMENTO DO PROGRAMA DE
ENDOMARKETING

Painel instalado no Hospital Brasilia no dia do langamento do seu
Programa de Endomarketing, o “Programa Sol”. Os colaboradores posavam para

foto no jardim cenografico e a recebiam com lembranca.
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ANEXO E — MODELO INFORMATIVO

(ﬂ Atrés da Porta

TRABALHO COM SEGURANCA

Existem medidas de seguranga que, além de previnirem
acidentes no local de trabalho, garantem
a salde do Colaborador, Luva,
mascara facial e roupa apropriada
sdo alguns exemplos. O Depar-
tamento de Seguranga no
Trabalho do Hospital Brasilia da |
dicas para os Colaboradores que
fazem uso do protetor de ouvido,
proprios para a reducdo dos ruidos do
setor, Para mais informacgoes, ligue no ramal 9135,

Como Utilizar o Protetor de Quvido

» Passe uma das maos por irds da cabega, puxe levemante a
parte superior da orelha &, com a oulra mao, infroduza o
protetor no canal auditivo;

» Evite manusear o protetor com as mios sujas,

» Utilize=a durants todo o periodo da trabalho,

» Evite puxar os protetores pelo cordo;

»Apo6s o uso, guarde o protetor na embalagem;

» Lave regularmente seu protelor com agua e sabao nautro,

oSl )N R,
BFILFA g BRASILIA
Al ERARR LA

I Houpind Copial.

FONTE: Agéncia Athena
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