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RESUMO 

Considerando que as ações de endomarketing influenciam nos aspectos motivacionais, o 

presente artigo analisou junto aos militares do Corpo de Bombeiros Militar de Roraima 

(CBMRR), se o endomarketing funciona como instrumento de motivação à excelência 

profissional, estimulando, indiretamente, o exercício da profissão e sua percepção por parte dos 

bombeiros militares. Este artigo visou conceituar o endomarketing e sua aplicabilidade no 

contexto da segurança pública e do serviço bombeiro militar com as teorias motivacionais de 

Maslow e Herzberg. Buscou levantar dados relacionados à percepção dos bombeiros militares 

de Roraima sobre possibilidade de ascensão da carreira, oferta de capacitações profissionais e 

especializações, sobre estratégias de elogios e reconhecimento profissional, acerca dos 

investimentos em equipamentos e na melhoria da qualidade do serviço, sobre as relações 

interpessoais e resolução de conflitos relacionados ao trabalho, disponibilização e acesso aos 

serviços de saúde e atividades de lazer oferecidas pela corporação e sobre a preocupação com 

a qualidade de vida dos bombeiros militares. Este estudo é de abordagem qualitativa e 

quantitativa e de natureza aplicada. Quanto aos procedimentos, foi um estudo de caráter de 

pesquisa bibliográfica e de levantamento, pois utilizou pesquisas bibliográficas e aplicação de 

questionário para fundamentações e obtenção de dados. Quanto aos objetivos, foi um estudo 

explicativo. Os resultados mostram que, de modo geral, os bombeiros militares concordam e 

percebem a existência dessas ações, porém, nota-se uma variação dessa percepção entre os 

níveis hierárquicos, quanto maior no nível hierárquico, maiores são os índices de percepção das 

ações de endomarketing e, em consequência disso, mais motivados estes militares estarão.  
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ABSTRACT 

Considering that endomarketing actions influence on motivational aspects, this article analyzed 

with the military from Roraima Military Fire Department (CBMRR), if endomarketing works 

as an instrument of motivation to professional excellence, stimulating, indirectly, the exercise 

of the profession and their perception by the military firefighters. It sought to conceptualize 

endomarketing and its applicability in the context of public security and the military fire service 

with the motivational theories of Maslow and Herzberg. It sought to collect data related to the 

perception of military firefighters from Roraima about the possibility of career advancement, 

professional training and specializations offers, about strategies for compliment and 

professional recognition, about investments in equipment and improving of the service quality, 

about interpersonal relationships and solving of work-related conflicts, availability and access 

to health services and leisure activities offered by the corporation and on the concern with the 

quality of life of the military firefighters. This study has a qualitative and quantitative approach 

and it’s nature is applied. As for the procedures, it was a bibliographic research and survey 

study, because it used bibliographic research and application of a questionnaire for grounding 

and data collection. As for the objectives, it was an explanatory study. The results show that, in 

general, military firefighters agree and perceive the existence of these actions, however, there 

is a variation in this perception between hierarchical levels, the higher the hierarchical level, 

the higher the perception indexes of endomarketing actions. and, as a result, the more motivated 

these military will be. 
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INTRODUÇÃO 

A solidez e a posição de uma empresa frente ao mercado são determinadas pela 

competitividade alinhada a performance de alto rendimento, a excelência profissional e a 

melhoria de seus produtos e serviços. Nas corporações bombeiro militar, mesmo seguindo a 

rigidez da doutrina militar, a adoção de estratégias de endomarketing pode contribuir para o 

incentivo dos profissionais a prestarem os serviços com excelência.   

O Corpo de Bombeiros Militar de Roraima – CBMRR, adota estratégias que, mesmo 

que não planejadas para essa finalidade, podem gerar impactos no comportamento dos 

profissionais e colaborar com os objetivos da corporação e com a consolidação da missão 

institucional. Um dos aspectos mais importantes do endomarketing é a motivação, pois 

servidores bem motivados tendem a contribuir com os objetivos das instituições. 

Com o intuito de obter dados para avaliar as estratégias de endomarketing utilizadas 

atualmente pela corporação, e para planejamento de novas ações, observou-se a necessidade de 

um levantamento de dados sobre a efetividade das estratégias, de como elas afetam os militares 

da corporação, e que impactos causam na prestação dos serviços a sociedade. Brum (2000) 

descreve que o endomarketing tem papel primordial na construção da imagem de uma 

organização. 

Percebeu-se então a relevância em identificar a percepção das ações de endomarketing, 

por parte dos bombeiros militares do CBMRR, para que seja possível orientar novas estratégias 

de incentivo e motivação, para que esses profissionais exerçam suas funções com maior 

dedicação e afinco, elevando a qualidade do serviço à níveis de excelência. Atualmente, as 

ações de incentivo à formação acadêmica, à saúde individual do militar e da família, ao lazer 

no ambiente corporativo, ao reconhecimento profissional através de medalhas e elogios, à oferta 

de capacitação e especializações, e à possibilidade de progressão na carreira, são exemplos 

práticos que ocorrem no Corpo de Bombeiros Militar de Roraima. O que levou a problemática 

deste artigo: Essas estratégias de endomarketing adotadas no CBMRR impactam na motivação 

dos seus militares, e consequentemente, na qualidade do serviço prestado pela instituição? 

O endomarketing na administração pública é usado para melhorar os serviços 

prestados, pois a utilização das estratégias de marketing no setor público melhoram 

significativamente a eficiência e a eficácia das operações do governo, garantindo uma melhor 

satisfação dos cidadãos e melhores resultados para administração pública (KOTLER; LEE, 

2008). 

Ocasionalmente, no cotidiano do serviço bombeiro militar, percebe-se o baixo 

interesse dos militares em ações do CBMRR, principalmente por parte dos militares de 
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graduações mais baixas, tanto em ações de lazer, incentivo ao esporte e confraternizações, como 

em ações de estimo ao treinamento para a atividade-fim da corporação, dentre outras. 

Considerando o cenário atual, faz se necessário identificar os impactos das estratégias 

de endomarketing nos aspectos motivacionais dos militares do Corpo de Bombeiros Militar de 

Roraima, entendendo o que afeta o nível de comprometimento individual e como as relações 

interpessoais podem se fortalecer e estimular o espírito de corpo, além de apontar parâmetros 

que podem explicar se as diretrizes e objetivos institucionais estão sendo alcançados. 

 

1 DO MARKETING AO ENDOMARKETING 

A palavra Marketing deriva do latim “mercare”, termo que se referia ao ato de 

comercializar produtos na Roma Antiga. Foi nos Estados Unidos, porém, na década de 40, que 

a prática do Marketing despontou, em razão da necessidade de esforço adicional para 

incrementar as vendas. Anteriormente, esse esforço era considerado desnecessário, pois tudo o 

que era produzido, era vendido (SANTOS et al., 2009). 

 Cobra (1992) afirma que o papel do marketing é identificar necessidades não 

satisfeitas, gerando satisfação aos consumidores e resultados estimulantes aos colaboradores, 

contribuindo, ainda, com a promoção da qualidade de vida das pessoas e da comunidade em 

geral. 

 A partir da década de 70, o marketing começou a se fortalecer nas grandes empresas. 

Santos et al. (2009) relata que foi nessa época, baseado nos resultados das grandes empresas 

privadas, que o marketing começou a ser adotado em outros setores da atividade humana. 

Instituições governamentais, entidades civis e religiosas e até partidos políticos começaram a 

utilizar o marketing adaptado para atender as especificidades de cada setor.  

Para Bekin (1990 apud SILVA, 2019), o endomarketing pode ser definido como uma 

atividade do marketing. “Endo”, originário do grego, significa posição ou ação no interior, ou 

seja, “movimento para dentro”. Por tanto, Endomarketing é um conjunto de ações de marketing 

institucional dirigida para o público interno (colaboradores, fornecedores, acionistas, 

vendedores).  

Endomarketing consiste em ações de Marketing voltadas ao público interno da 

empresa, com o fim de promover entre seus funcionários e departamentos valores destinados a 

servir ao cliente. Objetiva facilitar e realizar trocas construindo relacionamentos com os 

funcionários, compartilhando os objetivos da empresa ou organização, harmonizando e 

fortalecendo estas relações.  (BEKIN, 1995 apud SILVA, 2019) 
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Já para Brum (2000), endomarketing são todas as ações que estimulam os funcionários 

e fortalecem suas relações com a organização, estabelecendo relacionamentos saudáveis e, 

principalmente, produtivos. 

Os pilares do endomarketing são: comunicação, integração e motivação. A 

comunicação interna é uma ferramenta indispensável no engajamento dos colaboradores com 

os valores da organização. As reclamações e insatisfação dos funcionários geralmente estão 

ligados a falta de comunicação (RODRIGUES; SILVA, 2017). 

Mendes (2004 apud SILVA; LIRA, 2017) argui que a comunicação almejada pelo 

endomarketing, vai além da comunicação rotineira de apenas falar algo, o objetivo é 

compreender. Todos devem compreender o quê e o por que estão fazendo e como seus 

resultados colaboram aos dos demais, e aos objetivos da corporação. 

A comunicação interna é de fundamental importância para levar as instituições a 

manterem seus resultados sempre acima do esperado, sendo uma ferramenta de suma 

importância para elevar os níveis de desempenho profissional, motivando o público interno a 

exercerem a profissão com excelência, tornando-os, assim, verdadeiros aliados. 

 

1.1 TEORIAS MOTIVACIONAIS 

Chiavenato (1982 apud PAIVA et al., 2009) destaca que motivação é “um estado 

profundo que energiza, ativa, move, dirige ou canaliza o comportamento em direção aos 

objetivos.” 

Baseadas nas necessidades e expectativas dos indivíduos, Paiva et al. (2009) descreveu 

que a motivação pode ser dividida em intrínseca e extrínseca, a primeira está relacionada com 

recompensas psicológicas: reconhecimento, respeito, status, e a segunda baseadas em 

recompensas tangíveis: salários, benefícios, promoções. 

Cada vez mais, nas mais diversas áreas, a motivação tem sido objeto direto de 

pesquisas. Empresas privadas e instituições públicas tem buscado mensurar os níveis interno 

de satisfação e motivação para planejar suas ações. 

Diversas são as teorias utilizadas por pesquisadores para conseguir avaliarem os níveis 

de motivação. Tais teorias auxiliam na análise dos mais diversos fatores que podem influenciar 

o comportamento das pessoas. 

Dentre a diversidade de teorias motivacionais, destacam-se as mais clássicas, a Teoria 

das Necessidades de Maslow e a dos Dois Fatores de Herzberg. 
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1.1.1 Teorias das necessidades de Maslow 

Conforme relatado por Paiva et al. (2009), de acordo com a teoria de Maslow, a 

satisfação das necessidades humanas repercute positivamente na saúde física e mental das 

pessoas. As necessidades humanas são, portanto, a fonte de motivação, sendo que as 

necessidades, quando não-satisfeitas, são as fontes primárias de motivação. 

Abraham Maslow propôs cinco níveis de necessidades dos seres humanos 

(fisiológicas, de segurança, afetivo-sociais, de estima e de autorrealização) que foram colocados 

em hierarquia e divididos em dois grupos: as necessidades primárias e as necessidades 

secundárias. Um próximo nível somente é conquistado quando o atual for concluído 

(COUTINHO, 2018). 

As pessoas tendem a satisfazer em primeiro lugar as necessidades primárias, antes de 

orientarem o seu comportamento para as necessidades mais elevadas. As necessidades mais 

baixas precisam de um processo motivacional mais rápido, enquanto as necessidades mais 

elevadas necessitam de um ciclo bastante longo (ABREU, 2011). 

A motivação do indivíduo para o nível superior surge sempre que suas necessidades 

são atendidas no nível atual. A base da pirâmide representa o primeiro nível de motivação, e 

para subir de nível, as necessidades do primeiro nível devem, necessariamente, ser atendidas. 

 

1.1.2 Teorias dos dois fatores de Herzberg 

Herzberg dedicou suas pesquisas para descobrir quais os aspectos do trabalho deixam 

os funcionários satisfeitos ou insatisfeitos, e concluiu que dois fatores podem explicar o 

comportamento das pessoas no ambiente de trabalho, categorizando-os em fatores higiênicos e 

fatores motivacionais (RIBAS; SALIM, 2016). 

Os fatores higiênicos são os aspectos insatisfatórios, que estão localizados no ambiente 

de trabalho e controlados pela instituição. São considerados extrínsecos, relacionados às 

condições que as pessoas trabalham. Os fatores motivacionais são fatores intrínsecos, que estão 

dentro das pessoas e relacionados com a satisfação com o trabalho, envolvendo sentimentos de 

autorrealização, crescimento profissional, reconhecimento (MAXIMIANO, 2000 apud 

COUTINHO, 2018). 

Paiva et al. (2009) relata que as necessidades humanas no trabalho são divididas em 

duas categorias no modelo de Herzberg, uma relacionada a questões como salário, relações 

interpessoais, cultura empresarial; e outra relacionada a fatores psicológicos, emocionais e de 

crescimento, com o reconhecimento, responsabilidade e natureza do trabalho. E afirma ainda 
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que o índice de motivação aumenta baseado nos últimos fatores, e não de recompensas externas 

ou das condições de trabalho 

 

2 ENDOMARKETING E SEGURANÇA PÚBLICA 

Conforme relata Magalhães et al. (2006 apud COUTINHO, 2018), o serviço público 

brasileiro está em processo de mudanças, tornando-se mais ágil, elevando os padrões de 

qualidade e, ao mesmo tempo, diminuindo os seus custos. 

Tratando-se da segurança pública, esta passou a ser considerada um dos principais 

desafios ao estado de direito no país. Muito se discute sobre os altos índices de criminalidade, 

aumento da sensação de insegurança nas grandes cidades, todavia, deixa-se em segundo plano 

a atenção aos principais agentes da segurança pública, que são os seres humanos. 

De acordo com Davidoff (1983 apud COUTINHO, 2018), “a motivação refere-se a 

um estado interno resultado de uma necessidade e que gera ou impulsiona comportamento 

usualmente dirigido ao cumprimento da necessidade ativante”. 

Nesse sentido, no âmbito da Segurança Pública, é inegável a importância dos 

investimentos em estruturas físicas, viaturas, equipamentos e novas tecnologias, mas faz-se 

necessário também as ações em prol da qualidade de vida dos agentes de segurança provocando 

um sentimento de amparo por parte instituições, influenciando diretamente na qualidade dos 

serviços prestados e, assim, atingindo níveis de excelência profissional desejáveis e necessários 

à sociedade. 

 

3 ESTRATÉGIAS DE ENDOMARKETING E SUA RELAÇÃO COM APECTOS 

MOTIVACIONAIS NO CBMRR 

Os Corpos de Bombeiros Militares possuem, no Brasil, uma estrutura organizacional 

semelhante à da Polícia Militar e herdada do modelo do Exército Brasileiro, com algumas 

especificidades. Têm como lema: “Vidas alheias e riquezas salvar”, e como missão as ações 

destinadas à Proteção e Defesa Civil e à promoção da Segurança Pública, de acordo com a 

Constituição Federal. Possuem estrutura linear e baseada na hierarquia e disciplina 

(COUTINHO, 2018). 

No ano de 1975, através da Lei n° 6.270, o CBMRR foi criado e tendo como 

atribuições a realização de prevenção e extinção de incêndios, proteção e salvamento de vidas 

e materiais, busca e salvamento, socorro em afogamentos, inundações, desabamento, acidentes 

gerais e calamidades públicas (BRASIL, 1975 apud VALE; COÊLHO, 2013). 
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O serviço bombeiro militar exige, além de preparo físico e controle emocional, estudos 

e atualizações operacionais frequentemente, extrema dedicação nas missões designadas, 

abdicação, exposição a riscos, altruísmo, voluntariado, trabalho em equipe e, principalmente, 

motivação elevada. 

O Art. 18 da Lei Complementar nº 963, de 06 de fevereiro de 2014, estabelece o 

atributos inerentes à conduta do militar estadual, consubstanciados em valores, dentre outros: 

profissionalismo; lealdade; constância; coragem; integral devotamento à preservação da ordem 

pública, mesmo com o risco da própria vida; espírito de corpo; orgulho do militar pela 

organização militar onde serve; aprimoramento técnico-profissional (RORAIMA, 2014). 

Venturini et al. (2007) coloca que “o trabalho na vida militar exige que muitas vezes 

o indivíduo abstenha-se do contato com a família, de atividades de lazer como também leve 

uma vida nômade devido às transferências por necessidade de serviço”. 

Paralelo a isso, a Lei Complementar nº 194/2012, estabelece que o serviço bombeiro 

militar exige total observância às regras, como principal delas, no seu art. 23, a obediência aos 

princípios da hierarquia e disciplina, que constituem a base institucional das corporações 

militares e devem ser mantidas em todas as circunstâncias da vida militar (RORAIMA, 2012). 

Assim sendo, considerando que o serviço bombeiro militar tem peculiaridades que 

podem ser interpretadas como exigências e obrigações inerentes à função e, ainda, a não 

percepção das ações de endomarketing, voltadas ao incentivo e a valorização profissional, 

podem surgir comportamentos comodistas e falta de motivação, contribuindo para estímulos a 

comportamentos caracterizados como desleixo, descuido e desinteresse. 

Esses comportamentos (comodismo, relaxamento, desinteresse, desmotivação), no 

serviço bombeiro militar, podem comprometer de maneira considerável as atividades fins da 

corporação, contribuindo para eventuais acidentes de trabalho, perdas de patrimônio, danos a 

equipamentos e, inclusive, podem comprometer significativamente a imagem da instituição. 

A partir daí, as estratégias de endomarketing, mesmo que indiretamente, podem ser 

aliadas da gestão da instituição, seja no desenvolvimento de programas de valorização 

profissional, ou no aumento do engajamento do público interno nas ações institucionais. Tais 

estratégias podem estimular nos profissionais o sentimento de fazer parte de um todo e, 

consequentemente, colaborar com os objetivos e auxiliar no fortalecimento da imagem do 

Corpo de Bombeiros Militar de Roraima frente à sociedade. 

Pode-se afirmar, ainda, que essa relação entre instituição e público interno funciona 

como uma ferramenta de troca, enquanto a instituição se preocupa com o bem estar e as 



11 

 

 

condições de trabalho, os colaboradores ficam felizes e motivados à contribuir com a 

instituição. 

 

4 MATERIAIS E MÉTODOS 

O presente estudo foi realizado no âmbito no Corpo de Bombeiros Militar de Roraima, 

com público-alvo de 517 bombeiros militares, de todos os postos e graduações, em atividade 

na corporação. 

Esta pesquisa é de natureza aplicada. Pesquisa de natureza aplicada é aquela que tem 

o objetivo de gerar conhecimentos para aplicação prática voltado à solução de problemas 

específicos, envolvendo verdades e interesses locais (PRODANOV; FREITAS, 2013). 

A pesquisa, quanto aos procedimentos, é de caráter de pesquisa bibliográfica e de 

levantamento. A pesquisa bibliográfica é aquela desenvolvida com base em material já 

existente, constituído principalmente de livros e artigos científicos (GIL, 2002), esse material 

foi utilizado pra entender principalmente as teorias motivacionais existentes.  

Quanto ao levantamento, foi aplicado um questionário com 30 questões por meio da 

plataforma digital Google Formulários, disponibilizado, via link, nos grupos de WhatsApp da 

corporação, para que, de forma voluntária, os bombeiros militares optassem em participar ou 

não da pesquisa. Conforme Prodanov e Freitas (2013), o tipo de pesquisa por meio de 

levantamento, ocorre quando envolve a interrogação direta das pessoas cujo comportamento 

desejamos conhecer, por meio de algum modelo de questionário, geralmente aplicado a um 

grupo significativo de pessoas acerca do problema, para posteriormente, após análise, obter 

conclusões sobre os dados. 

A ferramenta utilizada para o questionário foi a escala de Likert. Essa escala é 

apresentada como uma de tabela de classificação onde as afirmativas são apresentadas e o 

respondente é convidado a emitir o seu grau de concordância com aquela frase 

(FRANKENTHAL, 2021). As questões apresentaram 5 variáveis como opção de resposta. Em 

cada questão foi proposta uma afirmação com característica autodescritiva relacionadas a 

situações objetivas e subjetivas do serviço bombeiro militar no CBMRR, e as 5 variáveis foram: 

1) discordo totalmente, 2) discordo, 3) indiferente (ou neutro), 4) concordo e 5) concordo 

totalmente. 

Baseando-se na Teoria das Necessidades de Maslow, com foco na identificação 

hierárquica das necessidades manifestadas pelos bombeiros militares, uma das questões 

apresentou, ao invés das variáveis da escala de Likert aplicadas às anteriores, as características 

da Hierarquia das Necessidades de Maslow. Foi perguntado dentre as opções, na opinião 
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pessoal de cada, qual o principal fator motivador no trabalho, como: 1) exemplos de 

características fisiológicas, 2) exemplos de características de segurança, 3) exemplos de 

características sociais, 4) exemplos de características de estima e 5) exemplos de características 

de autorrealização. A que mais ocorreu foi considerada a base da pirâmide aplicada ao CBMRR 

e as demais foram, proporcionalmente, hierarquizadas na pirâmide conforme com o número de 

ocorrências. 

Quanto à abordagem, a pesquisa é de caráter quantitativa e qualitativa, pois o objetivo 

do trabalho é qualificar e descrever em números os fatores que mais influenciam na motivação 

individual dos bombeiros militares do Estado de Roraima. O método quantitativo é focado na 

mensuração de acontecimentos, por meio da coleta e análise de dados numéricos e aplicação de 

testes estatísticos (BAZZANELLA et al., 2013). Já a metodologia qualitativa preocupa-se em 

analisar e interpretar aspectos mais profundos, descrevendo a complexidade do comportamento 

humano por meio de uma investigação, analise de hábitos, atitudes e tendências do 

comportamento (MARCONI; LAKATOS, 2008).  

Quanto aos objetivos, a pesquisa é de caráter explicativo, pois buscamos esclarecer os 

níveis de motivação do público-alvo e entender as variáveis que podem influenciar nos índices 

motivacionais no serviço bombeiro militar. Gil (2002) afirma que a pesquisa explicativa se 

preocupa em identificar os fatores que determinam ou que contribuem para a ocorrência dos 

fenômenos.  

 

5 RESULTADOS 

Dentre as questões presentes no formulário aplicado, foram escolhidas doze questões 

que apresentaram uma maior relevância nas respostas. Destas, uma questão retrata a 

manifestação pessoal sobre considerar-se motivado na profissão bombeiro militar, cinco 

questões são exemplos de fatores higiênicos, cinco questões são exemplos de fatores 

motivacionais, segundo Herzberg e uma questão representa fatores motivacionais da escala de 

Maslow, os quais foram utilizados para a criação da pirâmide motivacional dos bombeiros 

militares de Roraima, e identificar em qual nível os mesmos se encontram. 

 

5.1 DO PÚBLICO ALVO 

Participaram da pesquisa, de forma espontânea, 173 militares, o que representa 32,9% 

dos militares do CBMRR. Desse total, 22% fazem parte do círculo de oficiais, 54% do círculo 

de Subtenentes e Sargentos e 24% do círculo de Cabos e Soldados.  
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Quanto à natureza da atividade que exercem, 57,65% exercem suas atividades do 

serviço administrativo e 42,35% exercem suas atividades no serviço operacional. 

 

5.2 ÍNDICES DE PERCEPÇÃO DAS AÇÕES DE ENDOMARKETING COM FOCO NA 

MOTIVAÇÃO ADOTADAS NO ÂMBITO DO CBMRR 

 

5.2.1 Motivação no serviço bombeiro militar 

À fim de retratar o sentimento de motivação dos bombeiros militares, foi perguntado 

se os mesmos concordavam com a afirmação “sinto-me motivado trabalhando no corpo de 

Bombeiros Militar de Roraima”. Grande parte dos bombeiros militares afirma sentir-se 

motivada trabalhando no CBMRR, onde 76% concordam que sentem-se motivados, 13% 

discordam e 11% afirmaram sentirem-se neutros sobre a questão. Todavia, analisando as 

respostas por níveis hierárquicos para a mesma pergunta, de forma comparativa, observa-se 

uma variação considerável entre os círculos pesquisados, onde, no círculo de círculo de Oficiais, 

83% concordam que sentem-se motivados trabalhando no CBMRR, para os Subtenentes e 

Sargentos, o percentual é de 69%, ao passo que, no círculo de Cabos e soldados, o percentual é 

de 64%. 

 

5.2.2 Ascensão profissional na carreira bombeiro militar  

 Quanto à possibilidade de ascensão profissional na carreira bombeiro militar, 88,44% 

dos militares vislumbram essa possibilidade. Todavia, analisando os grupos por 

posto/graduação, tivemos dentre os oficiais, 97,37% concordando com a possibilidade de 

ascensão na carreira, no grupo dos Subtenentes e Sargentos, 91,94% e, dentre os Cabos e 

Soldados, o índice de militares que concordam com a possibilidade de ascensão profissional é 

73,17%. 

 

5.2.3 A corporação proporciona qualificação profissional através de cursos de 

especialização  

De forma geral, 72,25% dos bombeiros militares concordam que a corporação 

proporciona qualificação profissional aos seus militares, ao passo que, analisando os grupos de 

forma isolada, os índices foram 86,84% para os oficiais, 71,28% para os Subtenentes e 

Sargentos e 60,98% para os Cabos e Soldados. 
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5.2.4 Tenho possibilidade de ajustes de horário para frequentar cursos/universidades 

(possibilidade de permuta de serviço, ser substituído por um colega, compensação e 

trabalho em outro horário)  

49,13% dos entrevistados concordaram que a corporação possibilita ajustes de horários 

para militares possam frequentar cursos e universidades, dentre os oficiais, o índice dos 

militares que concordaram foi de 60,53%, já para os Subtenentes e Sargentos e Cabos e 

Soldados, os índices foram 44,81% e 43,90, respectivamente. 

5.2.5 Sou elogiado e reconhecido quando faço um trabalho bem feito  

Sobre ser reconhecido, 52% dos respondedores concordaram que são elogiados quando 

realizam um trabalho bem feito. Já dentre os grupos por posto/graduação, 60,53% dos oficiais 

concordaram com a afirmação, enquanto que os subtenentes e sargentos concordaram em 

47,87%, e entre os cabos e Soldados, o índice de concordância chegou a 53,66%. 

 

5.2.6 A corporação proporciona os meios (equipamentos, viaturas) suficientes para que 

se preste um bom serviço ao cidadão  

Quando afirmado que a corporação proporciona os meios suficientes para que se preste 

um bom serviço ao cidadão, 69,94% dos militares concordaram com a afirmação. Entretanto, 

dentre os oficiais, o índice de militares que concordaram chegou a 84,21%, enquanto que dentre 

os Subtenentes e Sargentos o índice foi de 74,47%, e para Cabos e Soldados, obteve-se 46,34% 

de concordância à afirmação. 

5.2.7 As missões são repassadas com clareza  

Quando afirmado que as missões são repassadas com clareza, 61,27% dos militares 

concordaram com a afirmação. Já analisando de maneira isolada entre Oficiais, Subtenentes e 

Sargentos e Cabos e Soldados, os índices de concordância foram 78,95%, 54,26% e 60,98%, 

respectivamente. 

5.2.8 Os problemas relacionados ao trabalho são resolvidos rapidamente  

Sobre os problemas relacionados ao trabalho serem solucionados de maneira rápida, 

39,31% do público-alvo concordaram com a afirmação, já dentre os oficias, 50% concordaram, 

enquanto que no grupo de subtenentes e sargentos, 36,17% responderam que concordam com 

a afirmação e, entre os Cabos e Soldados, 36,59%. 
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5.2.9 Tenho acesso a serviços de saúde na corporação (vacinação, fisioterapia, consultas 

médicas, psicólogos, dentista)  

Quanto a afirmação de ter acesso aos serviços de saúde disponíveis na corporação, 

78,61% concordaram que têm acesso a esses serviços. Dentre os oficiais, o índice de 

concordância foi de 92,11%, já no grupo de Subtenentes e Sargentos, 74,41% concordaram, 

enquanto que entre os Cabos e Soldados, o índice chegou a 75,61%. 

5.2.10 Sou informado sobre as atividades (de lazer, caravanas de saúde, palestras 

diversas) realizadas pela corporação  

Quanto a serem informados sobre atividades voltadas aos militares realizadas na 

corporação, 63,58% dos militares afirmaram que são informados, já dentre os oficiais, 89,74% 

concordaram que são informados, entre os Subtenentes e Sargentos o índice foi de 56,38% e 

entre os cabos e Soldados, 53,66. 

5.2.11 A corporação se preocupa com a qualidade de vida dos seus militares  

Sobre a corporação se preocupar com a qualidade de vida dos militares, 50,29% 

concordam com a afirmação. Analisando as respostas dos oficiais, concordaram 84,21%, já para 

os Subtenentes e Sargentos, o índice chegou a 44,68%, enquanto que para os Cabos e Soldados, 

o índice chegou a 31,17% de concordância. 

5.2.12 Pirâmide motivacional dos bombeiros militares de Roraima 

Analisando as respostas da questão que apresentava características baseadas na 

hierarquia das necessidades de Maslow, foi identificado que a pirâmide motivacional dos 

bombeiros militares de Roraima possui uma  diferença hierárquica entre os fatores propostos 

por Maslow, de forma que, na base da pirâmide motivacional dos profissionais, figuram as 

necessidades de segurança, o que pode sugerir que este seja o nível atual em que os bombeiros 

militares se encontram, isto é, estão em busca de melhores salários e garantia de benefícios. 

No segundo nível de necessidades aparecem as necessidades de estima, indicando que 

este é o próximo fator de motivação dos militares, onde a busca por reconhecimento 

(promoções, elogios) no ambiente de trabalho se mostra bastante importante, mas apenas após 

as necessidades de segurança estarem atendidas (salários em dia, benefícios).  

Os próximos níveis foram as necessidades sociais e as necessidades de autorrealização, 

respectivamente, demonstrando que as relações interpessoais não são tão prioritárias quanto a 

garantia de salários e promoções (segurança e estima), mas são uma necessidade a ser atingida 

antes de se atingir o último nível de necessidade. Aqui, as necessidades fisiológicas aparecem 

no último nível da pirâmide dos bombeiros militares, representando o último nível de 
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motivação, todavia, pode-se considerar que as necessidades fisiológicas dos bombeiros 

militares já foram atendidas e, por esse motivo, não figuram a base da pirâmide. 

 

6 DISCUSSÃO DOS RESULTADOS 

Após análise dos dados coletados, verifica-se uma tendência de percepção das ações 

de endomarketing voltadas para a motivação. Através dos comparativos, observou-se que os 

oficiais obtiveram um maior número de respostas positivas em detrimento aos círculos de 

Subtenentes e Sargentos e de Cabos e Soldados. 

Considerando que todos os militares do CBMRR são submetidos aos mesmos 

estímulos motivacionais, nota-se que, quanto maior o seu nível hierárquico, maior será a sua 

percepção das ações de endomarketing, sua satisfação com a profissão e, consequentemente, 

maior será a sua motivação para o trabalho.  

O fator motivacional que obteve maior índice de concordância foi a possibilidade de 

ascensão profissional na carreira, que Herzberg caracteriza como um fator motivacional, onde 

88,44% dos entrevistados concordaram que existe a possibilidade de progressão na carreira. O 

que demonstra que esse fator mantém os bombeiros militares motivados (RIBAS; SALIM, 

2016). 

 Em contrapartida, o que obteve o menor índice de concordância, foi a afirmativa de 

que problemas relacionados ao trabalho são resolvidos rapidamente, onde o índice de 

concordância chegou a 39,31%. Os problemas relacionados ao trabalho são considerados 

fatores extrínsecos, e foram caracterizados por Herzberg como “fatores higiênicos”, o baixo 

índice de concordância desse fator pode indicar que os bombeiros militares podem estar 

insatisfeitos com a profissão (RIBAS; SALIM, 2016). 

Ao analisar a preocupação da corporação com a qualidade de vida dos militares, temos 

como resultado um índice de 50,29% de percepção, porém, analisando de forma isolada, surge 

uma discrepância bastante considerável entre as percepções dos oficiais, que chegou a 84,21%, 

em relação à percepção dos Subtenentes e Sargentos, que foi de 44,68%, e dos Cabos e 

Soldados, que chegou a 31,17%. Assim sendo, pode-se afirmar que os oficiais estão menos 

insatisfeitos com a carreira bombeiro militar, pois percebem em maior grau a presença de 

fatores higiênicos, como condições mínimas de trabalho, investimento em saúde dos 

profissionais, entre outros.  
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CONSIDERAÇÕES FINAIS 

Este artigo buscou verificar a percepção dos bombeiros militares em relação às ações 

de endomarketing adotadas no Corpo de Bombeiros Militar de Roraima, que podem afetar 

diretamente a motivação e o nível de comprometimento dos profissionais. Buscou ainda 

entender em que grau, mesmo que não pensadas e aplicadas como ferramentas de 

endomarketing, essas ações são percebidas como fatores de incentivo à excelência profissional, 

e até apresentar ações a serem adotadas como ferramentas motivadoras na profissão bombeiro 

militar. 

Baseando-se no levantamento de dados e nas discussões direcionadas aos fatores mais 

relevantes, conclui-se que existe alguma relação entre o grau hierárquico do militar e os índices 

de percepção das ações de endomarketing presentes na corporação. Pode-se concluir também 

que os maiores índices de motivação estão entre os bombeiros militares com os níveis 

hierárquicos mais altos. 

Torna-se relevante citar que esses fatores motivacionais não estão relacionados apenas 

com o nível hierárquico, mas com a natureza das funções que se ocupa, de modo que os militares 

que ocupam níveis hierárquicos mais elevados, têm maior participação nos processos de tomada 

de decisões, maior também será a autonomia desse profissional, os salários serão mais altos, o 

que pode influenciar na qualidade de vida desse profissional. 

Por fim, deve-se considerar que este estudo foi realizado em um determinado espaço 

de tempo que pode representar um contexto momentâneo, e que este estudo não é finito, 

podendo ser continuado ou revisto em outros contextos profissionais, históricos, sociais e 

políticos. 
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APÊNDICES 

 

APÊNDICE A – Pirâmide motivacional dos bombeiros militares de Roraima.  

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

APÊNDICE B - Questionário de mensuração de resultados obtidos com utilização de 

estratégias de endomarketing. 

 

1 – Posto / Graduação: 

a) Oficial 

b) Subtenente/Sargento 

c) Cabo/Soldado 

2 – Natureza das funções que exerce atualmente: 

a) Serviço operacional 

b) Serviço administrativo 

2 – Tempo de serviço no Corpo de Bombeiros Militar de Roraima: 

a) Entre 0 e 5 anos 

b) Entre 6 e 10 anos 

c) Entre 11 e 15 anos 

Folga garantida; conforto físico (alojamento), 

possibilidade de descanso; horário para 

alimentação. 

Participar das decisões no trabalho; ter 
autonomia no trabalho; aprender novas  tarefas. 
 

Convívio com colegas de trabalho; interagir com 
pessoas que admiram a corporação; boa relação 
com meus chefes. 
 

Ser reconhecido pelo meu trabalho (com elogios 
ou medalhas); garantia de ser promovido;  
 

Estabilidade garantida no emprego; salários em 
dia; benefícios (adicional de risco de vida). 
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d) Entre 16 e 20 anos 

e) Mais de 20 anos 

4 – Sinto-me motivado trabalhando no Corpo de Bombeiros Militar de Roraima: 

a) discordo totalmente 

b) discordo 

c) indiferente (ou neutro) 

d) concordo  

e) concordo totalmente 

5 – Vislumbro a possibilidade de ascensão profissional: 

a) discordo totalmente 

b) discordo 

c) indiferente (ou neutro) 

d) concordo  

e) concordo totalmente 

6 – Sinto orgulho em dizer que sou bombeiro militar: 

a) discordo totalmente 

b) discordo 

c) indiferente (ou neutro) 

d) concordo  

e) concordo totalmente 

 

7 – Sou elogiado quando faço um trabalho bem feito: 

a) discordo totalmente 

b) discordo 

c) indiferente (ou neutro) 

d) concordo  

e) concordo totalmente 

8 – Sinto-me preparado tecnicamente para exercer minhas funções: 

a) discordo totalmente 

b) discordo 

c) indiferente (ou neutro) 

d) concordo  

e) concordo totalmente 

9 – A corporação proporciona qualificação profissional através de cursos de especialização: 
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a) discordo totalmente 

b) discordo 

c) indiferente (ou neutro) 

d) concordo  

e) concordo totalmente 

10 – Tenho autonomia para sugerir melhorias no meu setor de trabalho: 

a) discordo totalmente 

b) discordo 

c) indiferente (ou neutro) 

d) concordo  

e) concordo totalmente 

11 – Participo das decisões que podem influenciar diretamente o meu trabalho: 

a) discordo totalmente 

b) discordo 

c) indiferente (ou neutro) 

d) concordo  

e) concordo totalmente 

12 – Sinto-me realizado profissionalmente com o meu trabalho: 

a) discordo totalmente 

b) discordo 

c) indiferente (ou neutro) 

d) concordo  

e) concordo totalmente 

13 – Tenho consciência das minhas responsabilidades no trabalho: 

a) discordo totalmente 

b) discordo 

c) indiferente (ou neutro) 

d) concordo  

e) concordo totalmente 

14 – As missões são repassadas com clareza: 

a) discordo totalmente 

b) discordo 

c) indiferente (ou neutro) 

d) concordo  
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e) concordo totalmente 

15 – A corporação proporciona os meios (equipamentos, viaturas) suficientes para que se preste 

um bom serviço ao cidadão: 

a) discordo totalmente 

b) discordo 

c) indiferente (ou neutro) 

d) concordo  

e) concordo totalmente 

16 – Tenho bom relacionamento com meu superior imediato: 

a) discordo totalmente 

b) discordo 

c) indiferente (ou neutro) 

d) concordo  

e) concordo totalmente 

17 – Tenho bom relacionamento com meus colegas de trabalho: 

a) discordo totalmente 

b) discordo 

c) indiferente (ou neutro) 

d) concordo  

e) concordo totalmente 

18 - Sou estimulado a ampliar meus conhecimentos através de cursos de graduação, pós 

graduação, mestrado, doutorado: 

a) discordo totalmente 

b) discordo 

c) indiferente (ou neutro) 

d) concordo  

e) concordo totalmente 

19 – Tenho possibilidade de ajustes de horário para frequentar cursos / universidades 

(possibilidade de permuta de serviço, ser substituído por um colega, compensação e trabalho 

em outro horário): 

a) discordo totalmente 

b) discordo 

c) indiferente (ou neutro) 

d) concordo  
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e) concordo totalmente 

20 – Os problemas relacionados ao trabalho são resolvidos rapidamente: 

a) discordo totalmente 

b) discordo 

c) indiferente (ou neutro) 

d) concordo  

e) concordo totalmente 

21 – A corporação se preocupa com a qualidade de vida dos seus militares: 

a) discordo totalmente 

b) discordo 

c) indiferente (ou neutro) 

d) concordo  

e) concordo totalmente 

22 – Tenho acesso a serviços de saúde na corporação (vacinação, fisioterapia, consultas 

médicas, psicólogos, dentista): 

a) discordo totalmente 

b) discordo 

c) indiferente (ou neutro) 

d) concordo  

e) concordo totalmente 

23 – Sinto-me confortável participando das atividades de lazer realizadas pela corporação:  

a) discordo totalmente 

b) discordo 

c) indiferente (ou neutro) 

d) concordo  

e) concordo totalmente 

24 – Sou informado sobre as atividades (de lazer, caravanas de saúde, palestras diversas) 

realizadas pela corporação:  

a) discordo totalmente 

b) discordo 

c) indiferente (ou neutro) 

d) concordo  

e) concordo totalmente 

26 – A corporação estimula o treinamento diário: 
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a) discordo totalmente 

b) discordo 

c) indiferente (ou neutro) 

d) concordo  

e) concordo totalmente 

27 – Tenho consciência das minhas responsabilidades e da importância do meu trabalho: 

a) discordo totalmente 

b) discordo 

c) indiferente (ou neutro) 

d) concordo  

e) concordo totalmente 

28 – Acompanho as ações da corporação pelas redes sociais: 

a) discordo totalmente 

b) discordo 

c) indiferente (ou neutro) 

d) concordo  

e) concordo totalmente 

29 – Sinto-me feliz divulgando as ações e campanhas realizadas pela corporação: 

a) discordo totalmente 

b) discordo 

c) indiferente (ou neutro) 

d) concordo  

e) concordo totalmente 

30 – Quais dos fatores abaixo considera mais importantes para se manter motivado no dia-a-

dia do trabalho? 

a) folga garantida; conforto físico (alojamento, refeitórios, espaços de lazer), possibilidade de 

descanso; horário para alimentação. 

b) estabilidade garantida no emprego; salários em dia; adicional de risco de vida. 

c) convívio amigável com colegas de trabalho; interagir com pessoas que admiram a 

corporação; boa relação com meus chefes. 

d) ser reconhecido pelo meu trabalho (com elogios ou medalhas); garantia de ser promovido; 

ter a confiança do meus superiores para executar missões complexas. 

e) participar das decisões no trabalho; ter autonomia no trabalho; aprender novas tarefas. 


