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“E preciso forga pra sonhar e perceber

gue a estrada vai além do que se vé”.

(Los Hermanos)



RESUMO

Os colaboradores fazem parte do processo de conquista, encantamento e fidelizacao
de clientes externos. O Endomarketing trata o funcionario como um grande
colaborador da empresa, que precisa ser valorizado, incentivado e motivado. Quando
a empresa coloca o colaborador como parte integrante do processo, muda a viséo do
mercado de pequenas, médias e grandes empresas no que diz respeito ao seu
posicionamento como uma organizacao de sucesso. O presente trabalho teve como
objetivo conhecer, analisar e acompanhar os processos de Endomarketing de uma
organizacdo, mostrando a sua importancia e os seus beneficios para o sucesso. Para
isso, realizou-se uma pesquisa bibliografica que foi fundamental para a construcao do
referencial tedrico e para um melhor conhecimento sobre o tema. Com base nesse
estudo, foi realizada uma pesquisa de campo com aplicacdo de questionarios,
direcionada aos funcionarios de uma Instituicdo de Ensino Superior privada, localizada
na cidade Anapolis-GO. Apds as pesquisas tedrica e de campo, os resultados foram
analisados e expostos em forma de graficos e textos para uma melhor compreensao
do resultado. Os resultados nos apontaram que os funcionarios sentem uma
necessidade na melhoria da comunicagéo interna, além de desconhecerem agdes de

endomarketing.

Palavras-chave: Endomarketing. Comunicacdo. Cliente Interno. Motivacao.

Estratégia.



ABSTRACT

The employees are part of the process of conquest, enchantment and loyalty of
external clients. Endomarketing treats the employee as a great employee of the
company, who needs to be valued, encouraged and motivated. When the company
puts the employee as an integral part of the process, it changes the market view of
small, medium and large companies with regard to their positioning as a successful
organization. The objective of this work was to know, analyze and follow the processes
of an organization's Endomarketing, showing its importance and its benefits for
success. For this, a bibliographical research was carried out that was fundamental for
the construction of the theoretical reference and for a better knowledge on the subject.
Based on this study, a field survey was carried out with the application of
questionnaires, directed to the employees of a Private Higher Education Institution,
located in the city of Anapolis-GO. After the theoretical and field research, the results
were analyzed and exposed in the form of graphs and texts for a better understanding
of the result. The results showed us that employees feel a need to improve internal

communication, in addition to ignoring the actions of endomarketing.

Keywords: Endomarketing. Communication. Internal costumer. Motivation. Strategy.
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1 INTRODUCAO

7

O endomarketing é uma ferramenta que ganha espaco dentro das
empresas a cada dia. Bekin (1995), afirma que ele vem para a organizacdo como
forma de melhorar o fluxo interno de informagdes e manter o ambiente organizacional
saudavel, desenvolvendo assim estratégias eficazes de comunicacdo com o cliente
interno, ou seja, os funcionarios. A empresa que faz uso do endomarketing, segundo
Franca (2010), constréi e mantém bons relacionamentos com os colaboradores,
levando-os a ter comprometimento com a organizacao.

A principal funcdo do endomarketing segundo Brum (2005), é atrair e reter
o cliente interno, com a fungéo de obter resultados positivos para a empresa através
de acbes do setor de comunicacdo, abordar aspectos da emocéo, valores, crengas,
participacdo e motivacdo junto a seus colaboradores. Podendo assim, gerar maior
lucratividade, melhores condicbes ambientais, responsabilidades corporativas e
retencao de talentos.

Vendo os beneficios que o endomarketing traz para as empresas, 0
proposito deste estudo foi aprofundar sobre a contribuicdo dessa ferramenta para a
gestdo de pessoas das organizacdes. Haja vista que segundo Brum (2010, p.22), o
endomarketing € “uma das principais ferramentas de gestdo de pessoas para as
empresas que buscam n&o apenas sucesso em termos de mercado, mas a
perenizagdo”. Diante dessa realidade, questionou-se qual a importancia do
endomarketing como ferramenta da gestédo de pessoas.

Evidencia-se que o tema é relevante, pois o Endomarketing ndo é uma
ferramenta ativa na gestdo de pessoas. E importante mostrar s empresas que seus
colaboradores fazem parte do processo de conquista, encantamento e fidelizagéo de
clientes externos. E uma tarefa muito dificil trabalhar o marketing externo se a
realidade interna ndo condiz com a organizacao.

O objetivo do trabalho foi analisar sob uma abordagem de gestdo de
pessoas, a relacdo de troca que acontece entre a organizacao e seus funcionarios e
demostrar a importancia e os beneficios do Endomarketing como ferramenta para uma
gestdo de pessoas eficaz e de sucesso. Também foram analisadas suas limitacdes

ou mesmo disfungdes.
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Para a sistematizacao do estudo, o referencial teérico foi dividido em trés
secbes. A primeira sec¢ao trouxe a comunicacao, que segundo Salles (1990) é o
conceito chave do mundo contemporaneo. Comunicar é uma das necessidades mais
basicas do ser humano. Na sequéncia foram exploradas a comunicacao interna na
empresa, fundamental para qualquer organizacéo e depois a comunicacao estratégica
empresarial, que permite o desenvolvimento e avanco.

Na segunda secao, foi feito um resgaste bibliografico sobre o marketing,
um breve contexto historico, que traz na visdo de Kotler (2000), que o marketing € um
processo social do qual pessoas e grupos de pessoas conseguem aquilo que desejam
por meio da criacdo, oferta e troca de produtos e servicos. Também foi abordado
nessa se¢ao, 0 conceito, o objetivo e as aplicacbes do marketing. A terceira se¢ao
trouxe o endomarketing como ferramenta de uma gestao estratégica, abordando seu
conceito, importancia e aplicacéo, etapa que contou ainda com um subtitulo sobre o
endomarketing na gestao de pessoas como ferramenta estratégica e motivacional.

A metodologia de pesquisa de campo, foi apresentada na se¢ao seguinte,
a primeira etapa desse estudo de campo foi a aplicacdo dos questionarios para
funcionarios de um Instituicdo de Ensino Superior privada, situada na cidade de
Andpolis-GO, que buscou reconhecer o entendimento dos funcionarios a respeito do
tema e se a IES fazia ou ndo uso dessa ferramenta. Por fim, a pesquisa bibliogréfica
e 0 estudo de campo possibilitaram a criagdo da ultima secdo que traz a analise dos

dados e o diagndstico dos resultados, elaborados em forma gréfica e seguido de texto.
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2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 COMUNICACAO

Um dos fenbmenos mais importantes da espécie humana € o processo de
comunicacdo. O que se encontra da ideia inicial sobre comunicacdo é que ela
expressa a preocupacao como processo linear e engloba: fonte, mensagem, canal e
receptor. Segundo Marques de Melo (1975, p.31), “a comunicagao é o processo de
transmissao e recuperagao de informacgdes”.

O conceito mais disseminado sobre comunicacédo é o sentido de que a
comunicacao é uma transmissao de ideias da mente, de uma pessoa, por meio de um
canal. Machado apud Salles (1990) define essa concepcédo ao destacar:

[...] comunicacdo é um conceito chave no mundo contemporaneo, pois da
conta de alguns processos vitais que definem esse mesmo mundo, mas esta
longe de ser um conceito consensual. Alguns o0 tomam num sentido mais
restritivo, abrangendo apenas o campo de atuacdo das midias de massa,
outros preferem dar maior extensdo ao conceito, incluindo no seu campo
semantico todas as formas de semiose, ou seja, de circulacédo e intercambio
de mensagens, inclusive até fora do ambito do social e do humano, no nivel

molecular por exemplo, ou na linguagem das maquinas. (MACHADO, apud
SALLES, 1990, p. 170).

De acordo com Matos (2014, p.2-3), a palavra comunicac¢ao vem do latim
communicare, que significa “tornar comum?”, “partilhar”, “repartir’, “associar”, “trocar
opinides”, “conferenciar’. Matos, conta ainda que a comunicagao “é um processo tao
natural como respirar, comer, beber agua, rir, chorar ou caminhar, a comunicacao € a
forgca que movimenta a vida das pessoas, das empresas e das sociedades”.

Comunicar € um fendmeno que acontece a todo o tempo e o ser humano
depende da comunicacgéo para tudo na nossa vida pessoal, social ou profissional. O
ato de comunicar é uma das necessidades mais basicas da existéncia e do
relacionamento humano. Para Matos (2014, p.5):

Tudo o que é vida é comunicacdo, porque implica necessariamente a
transmissdo de informacdes, sentimentos, ideias e conceitos, de um ponto

para o outro. O sangue transporta oxigénio para as células e, ao fazé-lo esta
a comunicar vida.

Como a comunicagdo é uma ferramenta muito poderosa, Matos (2014), nos
alerta para o fato de que ela pode ser usada tanto para o0 bem da humanidade, quanto
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para o oposto. E possivel que sem comunicacdo haja complicacdo, da mesma forma

gue € possivel essa complicacdo existir mesmo havendo uma comunicacao.

A comunicagdo informa, motiva, ensina, emociona, vende, distrai,
entusiasma, d& status, constroi mitos, destréi reputacdes, forma opinibes,
deforma pensamentos, distorce fatos, orienta, desorienta, faz rir, faz chorar,
inspira, narcotiza, reduz a soliddo e — em um paradoxo que confirma a grande
magnitude do seu potencial — produz até mesmo a incomunicacéo. (MATOS,
2014, p.5).

O que o autor quer mostrar € que o bombardeio de noticias em diversos
meios de comunicacdo de massa, pode levar o individuo a incapacidade de processar
as informacdes, devido ao esgotamento da capacidade de percepcdo e compreensao.
“E 0 que a teoria da comunicacéo define como entropia, ou seja, o estabelecimento
do caos e da desordem na comunicacao”. (MATOS, 2014, p.5).

Nessa mesma linha de raciocinio Franca (2010), afirma que nenhum grupo
existe sem comunicagdo, na qual h& transferéncias de significado entre seus
membros. E pela comunicagdo que as ideias e informagdes podem ser
compreendidas. “As fungdes da comunicacdo dentro do grupo e da organizagao
referem-se ao controle, a motivagdo, a expressdo emocional e as informacodes”.
(FRANCA, 2010, p.141).

Ainda segundo Franca (2010), o processo de comunicacdo € um fluxo. A
mensagem € iniciada quando a fonte codifica um pensamento, e faz com que ele seja
transmitido através de um canal até chegar no receptor, que ira traduzir a mensagem
do emissor. As condi¢cdes que podem afetar a mensagem, sao habilidades, atitudes,
conhecimentos e o sistema sociocultural.

Franca (2010), traz ainda a concepcao de que a mensagem é o produto
fisico real da codificagdo da fonte, e pode ser um discurso, um texto, um quadro ou
um gesto. “A comunicagao é definida como a troca de informagdes entre um emissor
e um receptor e a inferéncia (percepcéo) do significado por parte dos individuos
envolvidos”. (FRANCA, 2010, p.142).

Sendo assim, Franca (2010), nos apresenta a comunicagao que envolve
duas vias que contém elementos interligados em uma sequéncia. A primeira via
composta de mensagem que vai da fonte até chegar no receptor, e a segunda via € o
retorno do receptor até chegar na fonte, formando os seguintes elementos da

comunicacao:
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Figura 1- Elementos da Comunicagéo

Mensagem

Retorno

RECEPTO®

Mensagem

\
Mensagem\

Mensagem

Fonte: Pesquisadora (2017), adaptacédo de Franca (2010).

A comunicagao acontece, de acordo com Franga (2010), somente quando
a informacdao recebida pelo receptor € compreendida, interpretada e encaminhada de
volta ao emissor, o que caracteriza a retroalimentacdo do processo. Esse retorno da
informacéo recebida é designado também como feedback? que é o principal elemento
que caracteriza e dinamiza o processo de comunicagao.

Matos (2014), conta que o ser humano desenvolve-se e realiza-se gracas
a sua capacidade de comunicar e, assim, de interagir com outros individuos e com a
sociedade. Ainda de acordo com Matos (2014, p.6), “Sem comunicagido, ha
complicagdo”. A comunicacdo € qualquer agdo que permita compartilhar
conhecimento. Além de ser essencial para a transmissao de conhecimento se torna
algo tdo natural que ndo temos como viver sem. Sem comunicacdo o individuo se
atrapalha no pensar, no fazer e no viver. Sem a comunicacéo o ser humano € incapaz

de relacionar, compreender e solidarizar.

! Entende-se por feedback o processo (parte de uma cadeia de causa e efeito), onde uma informagéo
sobre o passado influencia um mesmo fendbmeno no presente e/ou no futuro, permitindo ajustes que
mantenham um sistema funcionando corretamente. (HILSDORF, 2012).
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2.1.1 Comunicagéo Interna nas Empresas

Todos os profissionais que exercem fun¢cdes gerenciais nas organizacdes
precisam ter a habilidade de comunicar-se. De acordo com Gil (2012), uma
comunicacao eficaz é importante principalmente para os profissionais de recursos
humanos, pois eles irdo se comunicar oralmente com varias pessoas. “Basta
considerar, por exemplo, uma entrevista para admissao de pessoal, um treinamento
ou uma secao de negociacdo. Em qualquer dessas circunstancias, a comunicacao
desempenha papel fundamental”. (GIL, 2012, p.71).

Com o crescimento acelerado do mundo e das tecnologias, a comunicagao
se tornou algo de facil acesso e muito importante para a vida em sociedade. Com as
informagdes transmitidas com tanta rapidez Marchiori (2017, p. 28) diz que as
organizacdes tém que preocupar com 0 modo com que essas informacdes circulam
dentro das empresas. Na mesma de linha de raciocinio, Weiler (2010, p.23) aponta
que:

Na sociedade contemporénea, caracterizada pela competitividade e pelo
carater globalizante, a comunicagdo, ao contribuir para a eficiéncia dos
processos organizacionais, desempenha papel vital no ambiente
organizacional. Ela permeia toda a organizagéo, envolvendo as pessoas que
fazem parte dela, por meio dos murais, jornais internos, e-mails e das
conversas informais. Todas as formas de comunicacdo utilizadas pela
organizacgdo para se relacionar e interagir com seus publicos constituem a
comunicacao organizacional.

Essa comunicagdo nas empresas por meio de jornais internos ou murais €
considerada uma maneira formal de comunicacdo e bastante utilizada para passar
informacdes para toda a empresa, ou apenas para um departamento. Em relacdo as
conversas informais deve-se ter um pouco mais de precaucao, as informagdes
geralmente surgem de boatos e apresentam distor¢cdes. Mas de qualquer forma
ambas s&o formas de comunicagdo dentro de uma organizagdo. Segundo Weiler
(2010, p.23), “S6 a comunicagdo pode coordenar, sincronizar e controlar os
funcionarios de modo que cumpram com 0s propdsitos organizacionais”.

Comunicar estéa além de apenas saber o que dizer, também € preciso saber
como dizer e como 0 outro recebera a informacdo. Dessa forma, € preciso saber
discernir o que ouve e saber aproveitar o que lhe foi dito. Matos (2014, p.25) diz que
“Muitos conflitos e desentendimentos humanos, problemas de gestdo, erros e

acidentes nas empresas séo ocasionados, em sua grande maioria, pela deficiéncia ou
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simplesmente pela falta de comunicacdo”. Para que a comunicacdo seja bem-
sucedida é preciso que ocorra com clareza a transmisséao dos dados.

Com a transmissé@o das mensagens a preocupac¢ao vai muito além do que
passar a informacéo, faz-se necessario saber se o que foi dito foi entendido, essa
confirmacédo vem atraves do retorno que € o feedback. Matos (2014, p.40) afirma que
sem o feedback, o emissor ndo terA como conferir a adequacdo e eficacia da
transmissdo da sua mensagem. Ou seja, ndo adianta ter passado a mensagem e néao
ter um retorno da confirmacéo de que os colaboradores realmente entenderam o que
se foi dito, ou pedido.

Entre todas as dificuldades enfrentadas na comunicacao interna, Weiler
(2010, p.33), destaca que os profissionais encontram uma dificuldade “em
personalizar as mensagens para os diferentes niveis de funcionarios, pois nem todos
possuem o0 mesmo grau de escolaridade, cultura, experiéncias, etc”. Para que essa
comunicacao seja feita de forma eficaz, € preciso estar atendo na forma como ira
passar todas as informagdes. Lembrando sempre que cada cargo ocupado dentro da
organizacdo tem uma forma diferente de ser conversado. O e-mail formal, com
palavras mais complexas é encaminhado aos cargos mais altos da empresa e para
comunicados mais fechados. Para o comunicado aos demais funcionarios, é preciso
ter uma linguagem mais informal para facilitar a compreenséo.

Os meios de comunicacéo dentro de uma organizagcao podem ser divididos
segundo Weleir (2010, p.35-41), em murais ou jornais de parede, caixa de sugestao,
jornal, revista, radios corporativas, intranet?, e-mail, videoconferéncia, eventos,
reunides de ideias, areas de lazer e job rotation®. Todas essas formas podem ser
utiizadas dentro das empresas para que haja eficacia na comunicacdo, mas

lembrando sempre do feedback para que seja possivel medir essa eficacia.

2.1.2 Comunicacdo Estratégica nas Organizagdes

O termo estratégia pode ser uma forma de combinar os objetivos que
pretendem alcancar a longo prazo e as decisdes que precisam serem tomadas a curto

prazo. Sendo assim possivel prever o que podera vir a acontecer no futuro. Para que

2 Uma rede corporativa que contém videos, fotos e noticias, além de espacgos para buscas, troca de
e-mails e conversas. (WEILER, 2010).
3 A rotatividade dos funcionarios por diversas areas por um periodo de tempo. (WEILER, 2010).
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uma decisdo seja estratégica, deve-se considerar 0 modo como as rea¢des de toda
equipe pode acontecer, assim como 0 ambiente, 0 processo e 0 acaso.

A estratégia € o caminho que a principio mapeia para posteriormente
procurar agir de modo com que as decisfes ajustem aos objetivos tracados no inicio.
Carrillo (2014), conta que o primeiro passo na criacdo de uma estratégia é saber para
onde vai, pois ndo se pode comecar uma viagem sem saber o destino. Assim, podera
chegar no segundo passo que consiste em coordenar as acdes e 0S recursos
disponiveis.

A estratégia desempenha uma funcdo importante na gestdo da
comunicacdo. E importante compreender que, se a comunicacao estratégica de uma
determinada empresa ndo for gerida ela ndo seré estratégica. Gerir essa comunicacao
é utilizar os recursos disponiveis para alcancar os objetivos. Para Carrillo (2014,p.76),
“A comunicagao estratégica necessita de recorrer a todas as formas de comunicagao
disponiveis para satisfazer os seus objetivos”.

A comunicacao estratégica precisa de todas as formas de comunicacao
disponiveis para satisfazer os seus objetivos. Carrillo (2014, p.76), explica que “Cada
uma destas formas sera delimitada pela sua propria tatica e pelos seus proprios planos
de acgdo, constituindo aquilo que é muitas vezes referido como estratégias de
comunicacao parciais”. Sendo assim, a comunicagdo estratégica contribui para a
criacdo de valor e para a satisfacdo dos objetivos estratégicos definidos pela
organizacao.

Segundo Carrillo (2014, p.78), a definicAo de comunicacdo estratégica na
organizagao é:

O esforco de gestdo da comunicacdo a longo prazo exigido a uma
organizacdo, no seu ambiente especifico, para que a sua relacdo com 0s
seus stakeholders aproveite a sua evolugéo, no sentido de atingir os objetivos
estabelecidos com base na perspectiva e na visdo da sua estratégia global.
Sera operacionalizado um mecanismo de acdes taticas que se dividirdo, elas
proprias, em planos de acdo de comunicacdo com um prazo claramente
definido, de modo a alcancar os objetivos definidos a priori.

Sendo assim, a comunicacado estratégica ird destinar-se para gestao dos
recursos intangiveis de uma empresa, ela estara a servi¢co da gestdo, construindo a
melhor forma de comunicacdo. Para que isso ocorra, € necessario que as
organizacdes pensem de um modo diferente e que tenham uma estrutura com uma

equipe de comunicadores forte e eficaz. Franca (2010), destaca que a comunicacao
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€ o canal fundamental das organizacdes, que as ligam aos ambientes interno e
externo.

Uma gestdo de comunicacdo adequada podera permitir a organizacao
conceber, desenvolver, por em pratica e manter a sua estratégia nos diferentes niveis
das suas acles, 0 que irA ajudar a ajustar as suas estratégias corporativas ao
ambiente, garantindo a sua consisténcia e continuidade, e desenvolvendo uma linha
de acdo permanente. A comunicagdo estratégica torna-se uma forca organizacional
imprescindivel para o sucesso das empresas. Nesse sentido, vem para as
organizacdes o marketing que trabalha a comunicacao externa, a relacdo empresa e

cliente.

2.2 MARKETING

Marketing € o desempenho das atividades de negdcio que dirigem o fluxo
de bens e servi¢os do produtor ao consumidor. De acordo com Kotler e Keller (2006),
o marketing é uma funcéo organizacional e um conjunto de processos que envolvem
a criacdo, a comunicagdo e a entrega de valor para os clientes, bem como a
administracdo do relacionamento, que beneficie a organizacdo e seu publico
interessado.

De uma forma bem simples Kotler (2000), afirma que o marketing € um
processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas conseguem aquilo
gue desejam por meio da criacao, oferta e troca de produtos e servicos. O marketing
tornou-se uma forma influente em todos os setores da economia. Em poucos anos ele
passou de algo desnecessario a um instrumento essencial para a formacéo e
manutencao de diversos negaocios.

Ainda segundo Kaotler (2000, p.39):

O marketing € uma via de duas méaos entre o mercado e as organizac¢des, em
gue estas buscam no mercado informacdes sobre seus desejos e
necessidades, recebendo como retorno, nesta primeira fase, as informagoes.
Na segunda fase, as organizacdes passam a oferecer ao mercado 0s

produtos e servigos de acordo com 0s desejos e necessidades dos clientes,
tendo como retorno recursos financeiros e clientes satisfeitos.

Dessa forma, todas as atividades relacionadas com a busca da satisfacao
de clientes, tem uma relag&o direta com os responséveis pelo marketing na empresa,

que trata o cliente como a principal razdo da existéncia da organizagao.
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2.2.1 O Marketing no Contexto Historico

A historia do marketing esta ligada a histéria da humanidade e sua
evolucdo. Desde as civilizagbes antigas, segundo Kloter (2000, p.47), “haviam
pessoas com visdo de marketing, ainda que intuitivamente, considerando que, muitos
artesdes conheciam bem seus clientes, suas caracteristicas e necessidades, e se
desdobravam sempre no atendimento de suas encomendas”. No entanto, a producéo
era artesanal e muitas vezes os artesées ndo conseguiam atender toda a demanda.

Kotler (2000) explica que apesar de terem como foco a melhoria dos seus
produtos, as empresas 0s aprimoravam sob o ponto de vista técnico e desconsiderava
as reais necessidades dos consumidores. No periodo de 1780 até o inicio da década
de 90 do século XX, ndo havia a menor preocupacao por parte das empresas em criar
vinculos com os clientes ou prestar servicos que mantinham sua preferéncia a longo
prazo.

Ainda segundo Kotler (2000), o raciocinio era sempre a curto prazo. Nesse
contexto as organizacdes valorizavam mais a area comercial. Essa concepcéo, de
acordo com ele pode levar a empresa a miopia de marketing®. E era exatamente isso
gue acontecia na época, ndo enxergavam que os produtos eram fabricados
massivamente, sem nenhum tipo de pesquisa que comprovasse a aceitacao destes
produtos pelos consumidores.

Essa mentalidade de vender sem se preocupar com o cliente tem como
pressuposto, que os clientes devem ser persuadidos a consumir seus produtos, isto,
segundo Kotler (2000), gera a longo prazo, uma série de clientes insatisfeitos,
fazendo-os perceberem que compravam produtos que nao correspondiam as suas
reais necessidades. Desta época, decorreu o conceito de que marketing se resumia a
vendas, propaganda e promocao.

Conforme Barreto e Honorato (1998), o desenvolvimento tecnoldgico
comeca a aparecer em 1945 e proporciona novos materiais, novas tecnologias, novas
fontes de energia, novos canais de comunicacao e popularizacdo. Isto causou uma

sofisticacdo nos produtos e processos de producdo. Nesse contexto, as empresas

4 Segundo Kotler (2000) a miopia de marketing é quando a empresa tem como foco a melhoria dos
seus produtos, elas os aprimoram sob o ponto de vista técnico e desconsidera as reais necessidades
dos consumidores.
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comegam a buscar uma nova atuacdo no mercado. Elas comecam a se preocuparem
com a satisfacdo das necessidades dos clientes, mudando o conceito e dando
liberdade para o consumidor ter opgoes de escolha dos produtos oferecidos.

Esse cenario muda completamente na década de 90. Com essa mudanca,
0 mercado se torna cada vez mais exigente, os consumidores querem produtos com
maior qualidade e servigos superiores. Dessa forma, as empresas passam a adotar
uma postura orientada para o marketing, que segundo Kotler e Armstrong (2007. p.3)
“a funcao do marketing, mais do que qualquer outra nos negécios, é lidar com os
clientes”. Os dois principais objetivos do marketing para Kotler e Armstrong (2007),
sao atrair novos clientes e manter os clientes atuais.

O bom marketing € essencial para o sucesso de toda organizacdo. Se o
profissional de marketing entender as necessidades dos clientes e conseguir
desenvolver produtos que satisfacdo essa necessidade, vai conseguir encantar o

cliente de maneira eficiente. Para Kloter e Armstrong (2007, p.4):

[...] o marketing € um processo administrativo e social pelo qual individuos e
organizacgfes obtém o que necessitam e desejam por meio da cria¢éo e troca
de valor com os outros. [...] o marketing envolve construir relacionamentos
lucrativos e de valor com os clientes. Assim, definimos marketing como o
processo pelo qual as empresas criam valor para os clientes e constroem
fortes relacionamentos com eles para capturar seu valor em troca.

Las Casas (2004), caracteriza a evolucdo do marketing em trés fases
devido as grandes mudancas ocorridas: a era da producao, a era das vendas e a era
do marketing. Na era da producao e das vendas a demanda era maior que a oferta,
ou seja, ndo havia muitas ofertas de produtos para comprar. As vendas eram feitas
por encomendas e ndo havia concorrentes. Até que chega-a ultima era, que foi a do
marketing.

Com a era do marketing, deu inicio a concorréncia e com isso o poder de
escolha do consumidor, que passou a ser cada vez mais valorizado, sendo assim 0s
produtos deveriam estar de acordo com a necessidade e desejo dos consumidores.
“O cliente passou a dominar o cenario da comercializagdo como um dos caminhos
para a obtencao de melhores resultados. Estava determinado o conceito de marketing,
em que o consumidor passava a ser considerado o ‘rei””’. (LAS CASAS, 2004, p.21).

O marketing evoluiu, com ele as novas midias, tecnologias e estratégias

voltadas para o comportamento do consumidor. A valorizacdo do cliente vem
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crescendo a cada dia, hoje é nitida a preocupacdo em satisfazer as necessidades e

os desejos do cliente externo, superando sempre as suas expectativas.

2.2.2 Conceito, Objetivo e Aplicagcdes do Marketing

O marketing estuda as causas e 0s mecanismos que regem as relacdes
entre os consumidores e as empresas. Segundo Las Casas (2004), o objetivo final do
marketing € assegurar o ganho do maior beneficio possivel. Sendo assim, o marketing
atua em dois sentidos, de um lado a empresa oferece produtos de qualidade e
estimula a demanda e o crescimento do mercado, e do outro lado o consumidor exige
da empresa bons produtos que lhe tragam satisfacdo e beneficios.

Para Las Casas (2004, p;26):

Marketing € a area do conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relagdes de troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos
e necessidades dos consumidores, visando alcancar determinados objetivos
de empresas ou individuos e considerando sempre o meio ambiente de
atuacdo e o impacto que essas relacdes causam no bem-estar da sociedade.

De acordo com Kaotler (2007), o marketing tem como objetivo conhecer e
compreender as necessidades do cliente tdo bem, que o produto ou servi¢o se adapte
a ele e se venda por si s6. O processo de marketing se inicia antes mesmo da empresa
ter o produto, sendo assim o marketing € um complemento da venda. “Hoje, o
marketing ndo deve ser entendido como no velho sentido de efetuar apenas a venda,
mas no sentido de também satisfazer as necessidades dos clientes. A venda ocorre
somente depois que o produto é produzido”. (KOTLER, 2007, p.3).

O marketing pode ser utilizado como uma ferramenta de longo ou médio
prazo, isso vai depender do campo de atuagdo no mercado e 0 que se espera
alcancar, mas sempre com a finalidade de se obter o maior beneficio possivel para os
seus consumidores. De acordo com Lupetti (2007, p. 8), com as mudancas que vem
acontecendo, no decorrer dos anos, a definicdo de marketing e a forma em que ele
vem sendo aplicado tem acompanhado a mesma, mas sempre com 0 objetivo de

atender as necessidades do consumidor, oferecendo os melhores produtos e servigos.

Se partirmos da tradugéo de ‘marketing’ como ‘mercadizacao’, cujo sentido
tem a colocacdo do produto no mercado e correspondendo ao termo
comercializacgao, verificamos que o comercio € um processo de troca e neste
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momento, constataremos que o marketing remonta a tempos longinquos, em
gue a troca era necessaria para a sobrevivéncia. Mas o conceito foi se
ampliando, resultando numa busca das necessidades provocadas pela
competicdo do mercado.

Empresas e organizagdes fazem uso do marketing que engloba promover
e estimular o comportamento e o desejo dos consumidores, levando assim a
realizacdo de seus objetivos proprios, no mercado competitivo de produtos e servicos,
dessa forma, as empresas precisam de um programa continuo de marketing para
manter um relacionamento permanente com os consumidores.

A aplicacao do marketing, segundo Lupetti (2007), para ser feita de maneira
correta, deve utilizar variadas técnicas de mercado, ferramentas, acdes, tecnologia e
a distribuicdo e acesso aos produtos e servi¢cos. Por isso, € preciso buscar o melhor
ajustamento entre os produtos, servicos especificos e grupos de consumidores no
mercado e cabe ao marketing a tarefa de realizar esse ajustamento, trabalhando bem
todas essas técnicas a empresa chegara até seus clientes com éxito.

2.2.3 Do Marketing para o Endomarketing

Trabalhar a comunicacdo externa € de suma importancia para estreitar 0s
caminhos com o seu cliente. Porém, faz-se ainda mais importante trabalhar
primeiramente a comunicagdo com o cliente interno da organizagéo, o funcionéario. Na
comunicacao interna é necessario adotar uma ferramenta que propicie ao colaborador
o melhor e mais rapido entendimento das informacgdes, pois, de acordo com Brum
(2003), o funcionario aceitando a informacédo havera um processo informativo e um
alcance dos objetivos globais da empresa.

Nesse mesmo contexto, Wood Junior (1995), afirma que:

A estratégia de marketing interno orienta as atividades dentro da organizacgéo.
Assim como estratégia de marketing externo ajuda a empresa a alcangar os
clientes fora da organizacao, a de marketing interno esta dirigida a atingir
clientes internos, tornando mais facil a cooperacéo estreita entre individuos,
departamentos e unidades. (WOOD JUNIOR, 1995, p.27).

O trabalho do marketing interno € encantar, ele incentiva os clientes
internos para que assim possam encantar os clientes externos. Para Kloter (1998), o

marketing interno é a tarefa bem-sucedida de contratar, treinar e motivar 0s
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funcionérios para que eles atendam os consumidores com presteza e gentileza.
Dentre todas as funcdes no marketing interno, vale destacar aquela que ele trabalha
com o funcionario, a importancia do cliente da empresa, isSso cria um ambiente
favoravel a todos.
Sobre este ambiente, Bekin (1995), afirma:
E um ambiente que se cria a partir do momento em que todos aqueles que
formam a empresa se comprometam numa acdo marcada por valores de
cooperacao rumo ao objetivo final: satisfazer o cliente, dando-lhe a qualidade
esperada. Para chegar a este resultado, € fundamental renovar a propria

concepcao de marketing, que ndo pode ser visto mais como uma atividade
isolada. (BEKIN, 1995, p.7).

Podemos perceber que desde a historia do marketing, ele sofreu e esta
sofrendo mudancas, consequentemente as empresas também. De acordo com Brum
(1998), é dificil saber como sera a empresa do futuro. Mas que certamente no futuro
elas terdo uma interacdo cada vez maior com seu colaborador, com maior acesso a
informagé&o, mais convivéncia com pessoas diferentes e maior busca da motivagéo.

De acordo com Tavares (2010, p.13):

E praticamente impossivel falar sobre comunicacdo interna sem falar em
endomarketing. Os dois conceitos andam juntos, porém, € fundamental

esclarecer a confusdo de muitas pessoas e organiza¢cdes em declarar que
comunicacao interna € endomarketing.

A comunicacao interna na verdade faz parte do endomarketing. Ou seja, a
comunicacdo € uma ferramenta do endomarketing. O Endomarketing possui uma
importancia estratégica dentro das organiza¢cdes conforme Matos (2014), pois motiva
e incentiva o bom relacionamento, além de gerar um maior comprometimento do
funcionario com a empresa e com o cliente externo.

O Endomarketing além de estratégico pode ser uma ferramenta dentro da
Gestdo de Pessoas que ira atrair, engajar e reter colaboradores, basta que ele seja
aplicado corretamente e desenvolvido por pessoas capacitadas. O marketing e o
endomarketing se complementam, para aplicar ferramentas de marketing é preciso

aplicar anteriormente o endomarketing, assunto que seré tratado na proxima secao.

2.3 ENDOMARKETING

O endomarketing tem sua ramificacdo do marketing tradicional, conforme

Bekin (1995), que criou o termo, a palavra “endo”, vem do radical grego, que dizer
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“‘movimento para dentro”, onde se traduz no endomarketing a sua funcionalidade
interna na organizacao, tendo como publico alvo os colaboradores e demais agentes
internos da empresa. Utiliza-se de um conjunto de acdes de marketing orientado para
os colaboradores, ou seja, para seu publico interno.

A gestéo estratégica do endomarketing viabiliza junto aos colaboradores a
percepcdo de valorizacdo, bem como a visdo de sua relevante importancia para a
organizacdo, onde, notadamente segundo Bekin (1995), constréi-se um ambiente
favoravel e harmonioso, visando proporcionar qualidade e exceléncia nos servigcos
prestados. Voltado para o relacionamento interno, o endomarketing aborda aspectos
da emocao, valores, crencas, participacdo e motivagao junto a seus colaboradores.

Segundo Bekin (2005, p.70),

Um programa de endomarketing deve conter 0s seguintes topicos:
treinamento sob 6ética de educacdo e desenvolvimento; processos de
selecdo; planos de carreira; motivacdo, valorizagdo, comprometimento e
recompensa; sistema de informacdes e rede de comunicacdo interna,

segmentagdo do mercado de clientes internos, cenarios para novos produtos;
servicos e campanhas publicitarias.

O Endomarketing € uma ferramenta que realiza acdes voltadas para um
melhor relacionamento entre a empresa e funcionarios, podendo gerar maior
lucratividade, melhores condi¢cbes ambientais, responsabilidades corporativas e
retencdo de talentos. “N&o faz sentido prometer servico excelente antes dos
funcionarios da empresa estarem prontos para fornecé-lo”. (KOTLER, 2000, p.44).

Para Bekin (1995, p.2):

O endomarketing consiste em a¢des de marketing voltadas ao publico interno
da empresa, com o fim de promover entre seus funciondarios e departamentos
valores destinados a servir o cliente. Com esse intuito a alternativa de
valorizar os funciondrios que sdo os clientes internos é de extrema
importancia, pois possibilita avaliacdo da qualidade dos servigos
desenvolvidos por eles mesmos fazendo com que comprem aquilo que
fazem.

Bekin (2005), ressalta ainda que o endomarketing precisa ser trabalhado
antes do marketing, para preparar e forner uma estrutura para que o colaborador
realize seus afazeres com exceléncia. Obtendo assim um resultado positivo e um bom
programa de endormarketing que passe por todos os setores da empresa gerando

entdo um ambiente adequado e integrado aos desejos da instituicdo.
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Ainda segundo Bekin (1995, p.17), aspectos do endomarketing junto aos

colaboradores:

O grande desafio do Endomarketing é proporcionar aos empregados uma
condicdo de aplicacdo de valores como: transparéncia, empatia, afetividade,
comprometimento e cooperacdo, transformando esses valores em
crescimento e desenvolvimento dos empregados, e consequentemente, em
ganhos de produtividade.

E preciso que a empresa coloque o colaborador como parte integrante do
processo, para mudar a visdo do mercado de pequenas, médias e grandes empresas
no que diz respeito ao seu posicionamento como uma organizacao de sucesso, além
de trabalhar a motivacao dos colaboradores. Atitude de estratégias como essa, tem
como intengdo orientar o colaborador para atender os clientes com maestria,
tornando-os capazes de tirar qualquer divida que surja dentro na empresa.

O funcionario deve saber a importancia do lugar onde trabalha e da sua
prépria importancia, pois s6 assim ele podera ter um bom ambiente de trabalho e
equipe. “Sao fatores de extrema importancia para motivacdo dos funcionarios o
reconhecimento pelo trabalho realizado; reconhecimento de sua importancia como
individuo na empresa, remuneracdo adequada e possibilidade de avanco
profissional”. (BEKIN, 1995, p.79).

Quando sdo valorizados critérios que priorizam 0 grupo, a empresa

caminha para o0 sucesso.

Essa valorizac&o individual € dada através do resultado final do desempenho
gue um funcionario pode exercer no grupo. Os funcionarios necessitam de
informacdes para se tornarem capazes de realizar suas tarefas com
eficiéncia, que vai desde campanhas publicitarias até servicos prestados pela
empresa. (BEKIN, 1995, p.80).

Para que essa valorizacao aconteca € preciso de um encarregado preparado.
E funcéo de um profissional da comunicacdo administrar a comunicacdo da empresa,
seja ela interna ou externa. Esse profissional ira cuidar para que a comunicacao nao
tenha ruidos. Esses ruidos interferem de forma direta nos resultados da empresa.
Uma informacéo trocada entre os diversos setores internos com ruidos prejudica todo

o trabalho da organizacao e corrompe a comunicacao externa.
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2.3.1 O Endomarketing na Gestéo de Pessoas como Ferramenta Estratégica e
Motivacional

O endomarketing como uma ferramenta estratégica da gestdo de pessoas
é importante devido a diversos fatores, vale destacar que ele é o responsavel pelo
alinhamento dos funcionarios da empresa para fazer com que ela alcance seus
objetivos organizacionais. Franca (2010), afirma que o endomarketing contribui
bastante com o relacionamento da empresa com o publico interno e externo.

Essa ferramenta permite um fortalecimento nas relacdes interpessoais,
onde todos sao vistos como clientes. Um dos principais objetivos do endomarketing
na gestdo, segundo Franca (2010, p.151), “consiste em atrair e manter talentos para
a empresa, 0 que coincide com o objetivo do RH. Outra coincidéncia est4d na
orientacdo dada aos empregados para atingir os objetivos e metas organizacionais”.
Em resumo, o endomarketing caminha junto ao RH em funcdo de satisfazer as
necessidades dos clientes internos para atingir os externos.

Para que a empresa tenha uma relacdo duradoura com O0S seus
funcionarios, é preciso criar e manter um canal aberto de comunicacao que possibilite
que as informacfes ocorram em duas vias, nos dois sentidos, empresa para
funcionario e funcionario para empresa. Se trabalhado assim, o endomarketing vira
uma ferramenta eficaz de interagéo e comunicacao possibilitando que todos cumpram
suas tarefas com eficacia.

Alguns aspectos do endomarketing junto aos colaboradores, sao
ressaltados por Bekin (1995, p.17):

O grande desafio do Endomarketing é proporcionar aos empregados uma
condicdo de aplicacdo de valores como: transparéncia, empatia, afetividade,
comprometimento e cooperacdo, transformando esses valores em

crescimento e desenvolvimento dos empregados, e consequentemente, em
ganhos de produtividade.

O endomarketing na funcdo de atrair, desenvolver, motivar e comunicar-se
com os funcionérios faz uso de processos de RH, como recrutamento e selegéo,
treinamento e desenvolvimento, avaliagdo de desempenho, além de se usar técnicas
de comunicacao, pesquisa e segmentacao de mercado. Para Franca (2010), um bom
programa de endomarketing precisa contar com a parceria de todos estes setores,

caso iSs0 ndo ocorra, 0S programas nao irdo atingir os objetivos e metas esperadas.
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Lacombe (2005), defende que os funcionarios sdo elementos de
transformacdo das organizacBes, sendo assim o0 encantamento de um bom
atendimento depende deles. Se os colaboradores estiverem satisfeitos, executarao
com qualidade seu servico. Deste modo, a mudanca néo pode ocorrer de fora para
dentro da empresa, mas sim do interior da empresa para o ambiente externo.

Bekin (2005), atenta que satisfacdo € sindnimo de producdo e que
motivacdo € aspecto decisivo na relacdo empresa/empregado. Sendo assim, ele
afirma que o endomarketing é a esséncia da organizacdo, pois é responsavel pelo
desenvolvimento e pelo comprometimento de todas as pessoas que fazem parte de
gualguer empresa que visa 0 crescimento.

Na mesma linha de raciocinio, Gil (2012), destaca que:

Os empregados mais produtivos séo os que mais se identificam com a cultura
da empresa e com o0s seus objetivos; sdo os que “vestem a camisa”’: 0s
verdadeiros parceiros da empresa. Assim, a empresa necessita desenvolver

estratégias para atrair e manter empregados com essas caracteristicas. (GIL,
2012, p.44).

Cobra (1993), relata que:

Quando o nivel de relacionamento das pessoas dentro da empresa é bom,
elas se tornam mais produtivas, alavancando maior competitividade.
Portanto, quando o nivel de relacionamento for alto, ou for baixo, a empresa
estard& sendo mais ou menos competitiva. Deletar problemas de
relacionamento e elimina-los é tarefa do endomarketing [...] que ird vender as
pessoas da organizacdo, 0s objetivos e as estratégias da empresa, para que
todos vibrem num s@ sentido [...]. (COBRA, 1993, p.471).

De acordo com Brum (2003), quando uma empresa investe em acgoes de
endomarketing, ela tem seu retorno de investimento projetado para os clientes
internos. Manter as equipes de funcionarios motivadas e informadas com os valores
da empresa, aumenta as chances de sucesso. Ainda conforme Brum (2003), o
endomarketing é muito mais do que vender apenas, é vender um produto
internamente antes que ele seja divulgado para o publico externo.

Segundo Chiavenato (2004), as organizacdes precisam de pessoas
motivadas, “que participem ativamente nos trabalhos que executam para que
consigam alcancar niveis elevados de produtividade e é neste contexto que para
satisfazer o cliente externo, as organizacdes, antes devem satisfazer seus proprios
funcionarios”. (CHIAVENATO, 2004, p.448).



27

Para que o endomarketing seja bem sucedido dentro de uma organizacao,

Franca (2010, p.152), relata alguns pontos que precisam ser satisfeitos:

- Deve ser tratado como parte integrante da estratégia global da empresa;

- N&o deve ser contrariado pela estrutura organizacional ou pela falta de apoio
do gerenciamento;

- Necessita de total apoio da alta administragao;

- Precisa envolver todas as categorias de empregados — come¢ando com a
alta administracdo, seguindo com a média geréncia, alcangando o pessoal de
contato com os clientes e terminando com o pessoal de apoio —

haja vista que todos influenciam, direta ou indiretamente, o servico recebido
pelo cliente.

O endomarketing € um meio de diminuir o isolamento dos departamentos
de uma empresa, reduzindo atritos e superando resisténcia a mudancas. A informacao
em todos os setores € um aspecto muito importante. Brum (2010), fala que quando os
funcionarios recebem o mesmo tipo de informacé&o com a mesma abordagem, eles se
tonam mais integrados com a empresa.

O endomarketing causa mudancas na cultura organizacional. Franca
(2010, p.155), relata que “o sucesso da empresa € resultado da satisfagdo dos clientes
internos e externos”. Para que essa satisfagao ocorra é preciso conhecer o cliente
interno a fundo, sendo assim, o endomarketing € um modelo de gestdo de pessoas
que faz uso de filosofia, conceitos e técnicas de comunicagéo, marketing, estratégia e
recursos humanos. O conjunto de todos esses setores e profissionais respectivos
motivara os funcionarios, alcancando a satisfacao do cliente externo e fortalecendo o

relacionamento com o cliente interno.
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3 METODOLOGIA

Para o trabalho, em um primeiro momento, fez-se uso da pesquisa
bibliografica. Essa etapa foi fundamental na consolidacdo do capitulo te6rico, o que
se deu por meio de consultas a livros, artigos cientificos, dissertacdoes e teses.
Momento que possibilitou um maior conhecimento sobre o Endomarketing, Marketing

e Comunicagao.

A pesquisa bibliogréfica € um apanhado geral sobre os principais trabalhos ja
realizados, revestidos de importancia, por serem capazes de fornecer dados
atuais e relevantes relacionados com o tema. O estudo da literatura pertinente
pode ajudar a planificacdo do trabalho, evitar publicacdes e certos erros, e
representa uma fonte indispensavel de informacg8es, podendo até orientar as
indagacdes. (MARCONI; LAKATOS 2010, p.142).

Em um segundo momento foi realizada uma pesquisa de campo, por meio
de aplicacdo de questionario em que se objetivava descobri qual o entendimento dos
funcionarios de uma Instituicio de Ensino Superior (IES), a respeito do
endomarketing, e quais as ferramentas de comunicagao interna os profissionais do
RH aplicam em sua gestéao.

Com a pesquisa de campo foi possivel ficar mais proximo da realidade a se
investigar. Segundo Fonseca (2002),

A pesquisa quantitativa se centra na objetividade. Influenciada pelo
positivismo, considera que a realidade sé pode ser compreendida com base
na analise de dados brutos, recolhidos com o auxilio de instrumentos
padronizados e neutros. (FONSECA, 2002, p.20).

Pelo levantamento dos dados da pesquisa, por meio da aplicacdo de
guestionarios, foi possivel conhecer também o publico-alvo. Por fim, realizou-se a
analise dos dados e o diagndstico dos resultados, momento onde foi possivel verificar
o conhecimento dos funcionérios sobre o endomarketing e também verificar como os

gestores da IES fazem uso da ferramenta.

3.1 OBJETIVO DE ESTUDO

A pesquisa objetivou analisar, sob uma abordagem de gestéo de pessoas,
a relacdo de trocas que acontece entre a organizacdo e seus funcionarios —
considerados como clientes internos — e demostrar a importancia e os beneficios do

Endomarketing como ferramenta para uma gestdo de pessoas eficaz e de sucesso.
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A ideia inicial foi saber se os funcionarios conheciam o endomarketing, os
recursos aplicados, os beneficios que ele traz pra a empresa e para os funcionarios e
detectar se o0s gestores conhecem, trabalham ou ndo o endomarketing na
organizacdo. No decorrer da pesquisa ficou evidenciado que o entendimento, o
conhecimento e a aplicacdo do endomarketing na instituicdo € vago e de nao
conhecimento de todos.

Com isso, a pesquisa almejou identificar os beneficios do endomarketing
na instituicdo, o potencial que ele pode oferecer para a organizacdo e para 0S
funcionarios, a troca que acontece entre o cliente interno, cliente externo e gestor.
Além, de procurar saber se a gestdo conhece o endomarketing e qual a opinido do

cliente interno acerca das ferramentas aplicadas.

3.2 AMBIENTE DA PESQUISA

A instituicao foi criada em 2008, porém foi instalada na cidade de Anapolis-
GO, em 15 de Julho de 1995 por uma Fundacdo Religiosa sem fins lucrativos. A
Instituicdo de Ensino Superior (IES) possui em sua infraestrutura 1 auditorio para
seminérios, 11 salas de aula, sendo uma equipada para ofertar cursos a distancia,
secretaria académica, tesouraria, sala para professores, Comissdo Prépria de
Avaliacdo (CPA), atendimento ao aluno, direcdo geral, académica e administrativa,
biblioteca com mais ou menos 15 mil exemplares, banheiros modernos com
instalacbes para portadores de deficiéncia fisica, estacionamento amplo e um
laboratorio de informatica, possui ainda em suas instalagées, uma lanchonete e uma
Xérox que sao terceirizadas. A instituicdo surgiu como um esforco de ajudar as novas
geracdes a pensar e a se situar no mundo, oferecer aos ja formados uma oportunidade
de revisdo dos proprios valores, reciclagem cultural e cientifica, preparacéo séria dos

formadores dos futuros cidadaos.

3.3 SUJEITOS DA PESQUISA

Conhecer seu cliente interno € uma vantagem competitiva para qualquer
empresa, é preciso saber afinco como séo esses clientes. A partir do momento que o

empregador conhece o seu funcionario ele podera trabalhar em prol de manter aquele
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perfil dentro da organizacdo ou podera buscar no mercado o perfil mais adequado
para ocupar o cargo, conforme as necessidades da empresa.

Para Las Casas (2012, p.41), pesquisas voltadas para os clientes internos
servem como forma de obter a identidade dos empregados, “da mesma forma que
uma empresa procura usar diferentes ferramentas de comunicacéao para abordar os
seus clientes e conquista-los, as empresas devem fazer o mesmo para seus clientes
internos”, eles sdo de maxima importancia para a empresa, ja que tudo depende deles.

Na mesma linha de raciocinio Ferrel e outros (2000, p. 131), afirmam que
“outros fatores importantes na implementacéo da estratégia dos clientes internos sao
a motivacdo, o sentimento de satisfacdo no trabalho e o comprometimento dos
funcionarios em relagdo a organizagao e as suas metas”.

A pesquisa foi aplicada para funcionarios de uma Instituicdo de Ensino
Superior privada, situada na cidade de Anapolis-GO. Foram realizadas 6 perguntas
iniciais para tracar o perfil do respondente, com informacdes sobre idade, sexo, estado
civil, escolaridade, tempo de trabalho e se possui cargo de chefia. O questionario foi
composto por 19 questdes objetivas e uma discussao. A instituicdo possui em seu
quadro de funcionarios administrativo, 16 funcionarios, destes, todos os 16

responderam a pesquisa.
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4 APRESENTACAO DOS DADOS E ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 PERFIL DOS ENVOLVIDOS

A coleta de dados € uma parte muito importante durante o estudo, pois &
por meio dela que podemos ter uma averiguacao completa sobre o Endomarketing, o
conhecimento e 0 modo com que € aplicado nas empresas, como 0 RH trabalha essa
ferramenta e como os funcionarios enxergam esse recurso. Conforme as pesquisas
feitas, segue perfil dos respondentes e na secdo 4.2 analise e resultados das
discussbes sobre endomarketing que foram coletados, apresentados em graficos de
setores, por estes serem 0S mais adequados para apresentacdo dos dados
percentuais de cada questdo proposta no questionario e em funcdo de uma maior

percepcao do entendimento.

Grafico 1 — Idade dos entrevistados

m18 a 25 anos
m26 a 30 anos
31 a 40 anos
41 a 50 anos

m Acima de 50 anos

Fonte: Pesquisadora (2017)

De acordo com a coleta de dados, fica claro perceber que a maioria dos
funcionérios tem entre 31 a 40 anos, 0 que equivale a 31% do total. Vinte e cinco por
cento tem entre 41 a 50 anos, 25% mais de 50 anos, 13% entre 26 a 40 anos e 6%
de 18 a 25 anos. Analisando mais a fundo o resultado, pode-se perceber também que
0 quadro dos funcionarios € composto por pessoas mais velhas, onde 50% dos
funcionarios tem mais de 41 anos e 81% dos funcionarios tem mais de 31 anos. Esse

resultado pode-se dar devido ao tempo de servico dos colaboradores da IES.
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Gréfico 2 — Sexo

® Feminino

m Masculino

Fonte: Pesquisadora (2017)

De acordo com o Grafico 2, fica clara a predominancia de mulheres como
funcionarias na organizagcdo. A pesquisa aponta que dos 16 funcionarios, 12 sdo
mulheres, 0 que equivale a 75% do total. Este fato reflete a propria caracteristica da
area de atuacdo dos funcionarios que por se tratar de cargos de secretaria e
assistentes, geralmente apresenta mais mulheres do que homens. Os 25% restante
equivale aos funcionarios homens.

Com relacéo ao estado civil dos funcionérios, a pesquisa mostrou, que em
sua maioria sdo pessoas solteiras, correspondendo a 50% dos funcionarios, mas ha
também funcionarios casados o que equivale a 44% e 6% funcionarios divorciados. A
pesquisa mostrou uma divisdo bem aparente entre somente duas variaveis, onde de
16 funcionarios, 7 funcionarios sédo casados e 8 sdo solteiros.

Quanto ao nivel de escolaridade dos funcionarios é predominantemente
representado pelo ensino superior, o que equivale a 38% dos funcionarios. 31% dos
funcionarios tem Pos-Graduacéo e 31% dos funcionarios tem Ensino Médio. Sendo
possivel perceber que a formacdo superior ou mais elevada soma 69% do total da
amostra.
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Grafico 3 — Tempo de trabalho na empresa

HMenos de 1 ano
m]1ab5anos
=5 a 10 anos

10 a 15 anos

m Mais de 15 anos

Fonte: Pesquisadora (2017)

Como é possivel perceber com o Grafico, 50% dos funcionarios tem entre
1 a 5 anos de tempo de trabalho na instituicdo. Os outros 50% funcionarios séo
divididos da seguinte forma: 19% dos funcionarios tem de 5 a 10 anos de servi¢co na
empresa, 13% dos funcionarios tem de 10 a 15 anos de tempo de servico, 12% dos
funcionarios de menos de 1 ano na empresa e 6% tem mais de 15 anos na instituicao.
Segundo Francga (2010, p.151):

Um dos principais objetivos do endomarketing consiste em atrair e manter
talentos para a empresa, o que coincide com o objetivo do RH. Outra
coincidéncia esti na orientagcdo dada aos empregados para atingir os
objetivos e metas organizacionais.

A retencdo e colaboradores engajados esta diretamente ligada a
valorizagdo das pessoas e a comunicacao interna. Criar um canal de comunicacdo
com alta direcdo gerard uma retencdo de talentos. A chave do engajamento é tornar
o funcionario corresponsavel no planejamento de sua carreira, pois de acordo com
Franca (2010), € a comunicacao que fortalece o relacionamento do funcionario com a

organizagao.
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Grafico 4 — Cargo de Chefia

mSim

= Nao

Fonte: Pesquisadora (2017)

Com a analise dos dados, disposta em forma de gréaficos foi possivel
perceber que 63% dos funcionarios ndo possui cargo de chefia na instituicdo, o que
equivale a 10 funcionarios. Os outros 6 funcionarios equivalente a 37% do total
possuem algum cargo de chefia.

Para Kouzes e Posner (1997), “a lideranca é a arte de mobilizar os outros
para que estes queiram lutar por aspiracbes compartilhadas”. Os colaboradores que
ocupam os cargos de chefia precisam ter a consciéncia de serem bons lideres, pois a
lideranca pode movimentar as empresas para o futuro, criar visdes de oportunidades

potenciais para organizacao e instigar o comprometimento nos seus liderados.

4.2 ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

Esta parte do trabalho traz a andlise dos dados levantados na IES, com o
objetivo de averiguar as percepcOes sobre endomarketing, de questdes como
comunicacao interna, desenvolvimento do funcionario e comprometimento. O
referencial tedrico estudado nos capitulos anteriores, dd embasamento necessario

para a interpretacdo dos dados.
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Graéfico 5 — Fator que motivou a trabalhar na instituicdo

m Salério e Beneficios

m Busca por estabilidade

m Realizacéo Profissional
Regido que esta localizada

= Qutro.

Fonte: Pesquisadora (2017)

Quando questionados sobre o que motivou a escolha da instituicdo para
trabalhar, a maioria dos funcionarios respondeu que o fator motivacional foi a
realizacdo profissional, representado por 37%; 25% teve como fator motivacional a
busca por estabilidade; 19% salario e beneficios; 6% regido que esta localizada. Os
13% restantes disseram que o fator motivacional foram outros e destacaram de forma
discursiva, convite feito por algum lider da empresa e folga nos feriados.

Segundo Chiavenato (2009), a motivacdo € um dos fatores que mais
influenciam o comportamento das pessoas. Ela varia de individuo para individuo e
produz diferentes padrdes de comportamentos. Conhecer esses fatores motivacionais
dos funcionarios coletados na pesquisa é fundamental para conhecer o funcionario
em si e trabalhar a necessidade de cada um. De acordo com Gil (2012), a motivagao
€ a chave do comprometimento. “ldentificar fatores capaz de promover as
necessidades dos empregados e dominar as técnicas adequadas para trabalhar com
ela vem-se tornando tarefa das mais importantes para o gerente”. (GIL, 2012, p.201).

Para lidar com a motivacdo € preciso reconhecer quem esta ou nao
motivado e se os beneficios que a IES oferece esta satisfazendo todo o quadro de
funcionario, pois um colaborador desmotivado pode influenciar e desmotivar todos os
outros. Um recurso que poderia ser usado para mensurar isso € o endomarketing, que
segundo Franca (2010), procura apoiar cada uma das etapas do processo
motivacional e tem como resultado o comprometimento do colaborador com a

empresa.
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Grafico 6 — A importancia do cargo que ocupa na empresa

= Sem importancia

44% l ® Pouca importancia

= Nem pouco, nem muito
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Fonte: Pesquisadora (2017)

Gréfico 7 — A importancia do comprometimento dos colaboradores

B Sem importancia
H Pouca importancia
= Nem pouco, nem muito

importante

Importante

H Muito importante

Fonte: Pesquisadora (2017)

Nos gréficos 6 e 7 foram abordadas questdes sobre importancia dos cargos
e 0 comprometimento dos colaboradores com a empresa. Quando questionados sobre
a importancia do cargo que ocupa na empresa, 56% dos funcionarios responderam
gue ocupam um cargo muito importante, 0s outros 44% marcaram a opgao importante.
Sendo assim, percebeu-se que todos os funcionarios, o que equivale a 100% do total
reconhecem que suas fun¢des na empresa, independente de qual, € importante. Ja,
guando perguntado sobre a importancia do comprometimento dos colaboradores com
a empresa, 69% respondeu ser muito importante e 31% respondeu ser importante.
Sendo assim, 100% do total da amostra considera importante o colaborador ter

comprometimento com a instituigao.
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Reconhecer a importancia dos colaboradores na empresa € fundamental
para estreitar os passos entre colaborador e empregador em qualquer organizagao.
Mas, o colaborador também precisa ter consciéncia que seu papel na organizacao €
importante. Segundo Chiavenato (2010), “as organizagdes jamais existiiam sem as
pessoas que lhes dao vida, dindmica, energia, inteligéncia, criatividade e
racionalidade”. (CHIAVENATO, 2010, p.5).

Conforme a andlise, todos os funcionarios reconhecem a sua importancia
na empresa, sendo assim, torna-se necessario que a instituicdo estimule os
funcionarios, esses estimulos podem ser buscados através de atividades do
endomarketing. Chiavenato (2010), diz que “o equilibrio organizacional reflete o éxito
da organizagdo em remunerar seus integrantes com incentivos adequados e motiva-

los a continuar fazendo contribuicbes a organizacdo, garantindo, com isso, sua
sobrevivéncia e eficacia”. (CHIAVENATO, 2010, p. 85).

Grafico 8 — Parceria entre os setores da empresa

mN&o sdo parceiros
= Um pouco parceiros
= Nem pouco, nem muito
arceiro
75% P

Parceiros

B Muito parceiros

Fonte: Pesquisadora (2017)
Grafico 9 — Interacéo entre a empresa e o funcionario

mN&o sei responder
m N&o existe interacao

® Sim, mas poderia ser
melhor

Sim, existe pouca
interacéo

B Sim, existe muita
interacé@o

Fonte: Pesquisadora (2017)
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Os graficos 8 e 9 procuraram saber como € a interagcdo entre 0sS
colaboradores e a comunicacao entre empregado e empregador. A relacdo entre 0s
funcionarios e empregadores precisa ser uma relacdo aberta e de respeito mutuo
segundo Chiavenato (2010), cada um precisa saber seu papel na instituicdo e cumprir
com as tarefas que |lhes foram delimitadas.

Quando questionado sobre a parceria entre os setores da instituicdo, 75%
afirmaram serem parceiros e 25% afirmaram serem muito parceiros. Percebe-se que
existe bastante parceria entre os setores da empresa, um ponto positivo para a
instituicdo pois essa parceria faz com que o colaborador tenha uma melhor relagéo
com a empresa e com o0s seus colegas de trabalho.

No gréfico seguinte, foi procurado conhecer como € a interagdo entre a
empresa e o funcionario, sendo que quarenta e quatro por cento dissera que existe
muita interacdo, 25% disseram que existe pouca interacdo, 19% disseram que existe
interacdo mas que ela poderia ser melhor, 6% disseram que nao existe interacao e
6% disseram nao saber responder.

Percebe-se que apesar do grafico 8 mostrar que os setores da empresa
S&0 parceiros, existe uma insatisfacdo quanto a interacdo empresa e funcionario. E
preciso que o administrador descubra qual o motivo dessa insatisfacdo. Segundo
Franca (2010), a promocao de interacédo e satisfacdo no ambiente de trabalho tem
como intuito integrar os trabalhadores aos objetivos organizacionais.

A importancia da satisfagdo dos empregados estd no aumento da capacidade
organizacional para satisfazer os clientes internos. A empresa, ao fazer uso
do endomarketing, passa a construir e a manter bons relacionamentos com
seus empregados, levando-os ao comprometimento com 0s objetivos e
valores organizacionais, como resultado, tem-se o aumento da qualidade dos

bens e servicos e da produtividade de pessoas e processos, acarretando a
satisfa¢éo dos clientes. (FRANCA, 2010, p.149-150).

Por isso, € preciso comecar a enxergar a importancia de se trabalhar o
endomarketing. Pois, ele precisa ser trabalhado antes do marketing, porque a
satisfacdo do cliente externo, depende da satisfagdo do cliente interno. O
endomarketing vai cuidar do relacionamento, da interacdo empresa e funcionario,

guebrando assim, qualquer forma de insatisfacao.
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Grafico 10 — Informacgdes internas claras e acessiveis a todos
mN&o sao claras

6%

Um pouco claras

Nem pouco, nem muito
claras

63% I Claras

® Muito claras

Fonte: Pesquisadora (2017)

Sobre as informacgdes internas serem claras e acessiveis a todos o0s
colaboradores, 63% afirmaram serem claras, 19% muito claras, 12% afirmaram que
as informacdes nédo sao claras e 6% nem pouco e nem muito clara. Pode-se perceber
uma insatisfacdo em 18% dos colaboradores. Esse resultado deixa claro a importancia
de se trabalhar endomarketing na instituicdo, pois se tem 1 colaborador insatisfeito
significa que esté tendo ruidos na comunicacéo.

De acordo com Franca (2010, p.75),

Situacdes dessa natureza, além dos prejuizos em relagdo a consecucao dos
objetivos, acabam gerando conflitos entre as partes. Constituem casos tipicos
de ruidos na comunicagdo. Entende-se por ruido qualquer fonte de erro,
disturbio ou deformacéo da fidelidade na comunicagdo de uma mensagem,
seja ela sonora, seja visual, seja escrita, etc.

A origem do ruido pode ser por parte do emissor ou do receptor, em uma
organizacdo geralmente a comunicacao requer uma resposta muito rapida, por isso
ndo pode haver espaco para os ruidos. Apesar da amostra apontar 19% dos
colaborardes ndo acharem as informacgdes claras, € um ruido e esse ruido precisa ser
encontrado, para evitar problemas futuros na IES.

Quando a instituicdo trabalha atividade de endomarketing ndo encontra
esse tipo de problemas, com as informacgfes e comunicagdes internas, pois segundo
Bekin (1995), a comunicagao interna € a espinha dorsal do endomarketing, trata do
principal meio para fortalecer o relacionamento entre os empregados e a organizacao.

Brum (2005) destaca que com o endomarketing € possivel tornar o
empregado melhor preparado e bem informado oferecendo a ele educacgao, atencao
e carinho, incentivando a criatividade e a felicidade, pois assim, o funcionério seria
capaz de encantar e entusiasmar o cliente externo, com isso os objetivos da instituicdo

seriam alcancados com maior facilidade.
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Gréafico 11 — O seu lider imediato € um bom comunicador?

m Nao

= Um pouco

= Nem pouco, hem muito
Bom

® Muito bom

Fonte: Pesquisadora (2017)

Nessa questédo foi perguntado se o lider imediato € um bom comunicador,

63% responderam muito bom, 31% responderam ser um bom comunicador e 6% que

ndo é um bom comunicador. Dentro da instituicdo o papel mais importante é do lider,

pois ele é responséavel pelas pessoas de sua equipe e suas acdes, além de ser o
principal incentivador.

Para ser lider € preciso ter a capacidade de agregar pessoas e conduzi-las

na mesma direcdo, lidando com suas emocdes, destacando valores e

acenando com sucesso. Esses desafios exigem grande dominio das técnicas

de comunicacdo. Entretanto, muitos administradores n&do valorizam a
comunicacao. (CORRADO, 1994 apud PIMENTA, 2009, p. 167)

Nota-se com a analise que existe um pequeno grupo que nao considera o
lider um bom comunicador. Segundo Brum (2010, p.18), “tudo o que é deito no sentido
de uma maior aproximacdo empresa/empregado, do programa mais sofisticado a
acdo mais simples, esta inserido no contexto do endomarketing”. A lideranga, segundo
Chiavenato (2010), € um processo cuja finalidade é influenciar um individuo, ou grupo,
na realizacéo de suas atividades para o alcance dos objetivos e metas. Sendo assim,
para liderar de maneira positiva e influenciar os funcionarios, o lider precisa exercer

muito bem sua habilidade de se comunicar.
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Gréfico 12 — Conhecimento sobre endomarketing

mNao lembro
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Fonte: Pesquisadora (2017)

Aqui questionou-se saber qual o conhecimento do cliente interno a respeito
do endomarketing. Como a representacdo grafica mostra, 38% disseram que
conhecem bem endomarketing, 25% disseram que conhecem apenas por nome, 19%
nao conhecem, mas ja ouviram falar, 12% ndo conhece e nunca ouviram falar e 6%
nao lembra.

Nota-se pela coleta dos dados que 62% dos funcionarios ndo conhecem o
endomarketing, o que leva a crer que ele ndo deve ser aplicado na instituicdo. Pois
trata-se de atividades voltadas para todos os colaboradores e ndo apenas alguns.
Para Las Casas (2012, p.41), “da mesma forma que uma empresa procura usar
diferentes ferramentas de comunicacao para abordar os seus clientes e conquista-los,

as empresas devem fazer o mesmo para seus clientes internos”.

Gréfico 13 — Sua empresa trabalha endomarketing

mN&o sei
m N&o trabalha

m Sim, trabalha

Fonte: Pesquisadora (2017)

Nesta questdo foi perguntado se a instituicdo trabalha endomarketing.

Trinta e um por cento dos funcionarios disseram que sim, a empresa trabalha. 31%



42

gue ndo trabalha e 38% ndo souberam responder. Percebe-se aqui que o indice
negativo é maior do que o positivo, equivalente a 69% do total do universo. Se a
empresa realmente trabalha endomarketing ele est4 sendo trabalhado de maneira
equivocada. Pois o processo de endomarketing engloba todos os funcionarios e nao
apenas alguns.

Além do endomarketing ser uma importante ferramenta de motivacao aos
colaboradores, Gronroos (2013), diz que “o foco é dirigido aos bons relacionamentos
internos entre as pessoas em todos o0s niveis da organizacédo, de modo a criar entre
os funcionarios [...] um estado de espirito orientado para o servigo e para o cliente”.
(GRONROQOS, 2013, p.406).

Percebe-se que na questdo anterior apenas 38% disseram conhecer
endomarketing, este indice baixo nos da indicio de que a empresa nao trabalha
endomarketing ou trabalha equivocadamente. Porém, deve-se considerar que 31%
dos funcionarios possui ensino médio, podendo assim ndo conhecer o termo. Mas em
contra ponto 69% s&o graduados ou pos graduados, sendo assim, 38% uma
guantidade baixa para conhecimento da ferramenta.

Ja na questéao discursiva numero 6 (ndo disposta em graficos, pois foi uma
guestdo aberta), os funcionarios responderam que o0s recursos usados pela chefia
para comunicagdo, sao apenas as reunides, ja os funcionarios que tem cargo de chefia
responderam que além das reunibes ocorre 0 uso de internet, e-mail, grupos de
WhatsApp, mural e intranet.

Pensando em todos esses pontos, se os chefes afirmam usar esses meios
de comunicacgéo interna que compreende uma das atividades do endomarketing,
como podem os colaboradores ndo conhecerem essas atividades? Outro ponto que
nos leva a reflexao, existe realmente endomarketing na instituicdo? Porque se existe,
ele esta sendo trabalhado de forma desacertada. Ou podemos indagar, 0s
colaboradores foram sinceros nas respostas? Pois esta bastante visivel as

contradicbes em suas respostas.
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Gréfico 14 — Como séo as acdes de endomarketing
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Fonte: Pesquisadora (2017)

Neste ponto da pesquisa, foi procurado saber como séo feitas as a¢des de
endomarketing. Sessenta e dois por cento dos funcionarios disseram que nao
conhecem as ac¢odes, 25% que as acoes sao eficientes e 13% que as acdes sao pouco
eficientes. Novamente volta-se a mesma reflexdo: se a instituicdo pratica atividades
de endomarketing, como € possivel que 62% dos funcionarios ndo conhecam essas
acOes? Se essas acgOes deveriam serem voltadas exatamente para eles.

N&o faz sentido, os colaboradores séo a principal razdo do endomarketing
existir, se a acado de endomarketing ndo esta chegando no cliente interno entao essas
acOes ndo existem, pois de acordo com Ponce (1995), um dos principais objetivos do
programa de endomarketing é estimular a participacdo de todos os elementos da
organizacao.

Outro ponto a ser observado € que 38% dos funcionarios disseram que
conhecem bem endomarketing (como mostra o gréfico 12) e 31% dos funcionérios
disseram que a organizacao trabalha com endomarketing (como mostra o gréafico 13).
Mas nessa questdo 25% dos funciondrios disseram que as acfes sdo eficientes.
Como 25% dos funcionarios podem afirmar que as acdes sao eficientes, sendo que
as analises dos graficos anteriores vém mostrando que ou a IES nao trabalha com
endomarketing, ou as aplica¢cdes ndo sao de alcance de todos ou esta sendo aplicado
de forma desacertada.
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Grafico 15 — A importancia do endomarketing para a empresa
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Fonte: Pesquisadora (2017)

Gréafico 15a - Para o trabalho

mN&o sei responder
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= Muito importante

Fonte: Pesquisadora (2017)

De acordo com o Gréfico 15, quanto a importancia do endomarketing para a
empresa, 44% dos colaboradores disseram ndo saber responder, 37% disseram ser
importante e 19% disseram ser muito importante. Quarenta e quatro por cento dos
colaboradores é um indice muito alto para ndo conhecer a importancia do endomarketing
para instituicdo. Mais uma vez chega-se a reflexdo de que, se a instituicao trabalhasse
endomarketing, a maioria dos funcionarios saberiam qual a sua importancia para a

empresa.
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Quando perguntado nessa questdo qual a importancia do endomarketing
para o seu trabalho, 38% dos colaboradores ndo souberam responder, 31% disseram
ser importante, 19% muito importante, 6% n&o € nem pouco e nem importante, e 6%
pouco importante. Entdo, de acordo com o Grafico 15a metade dos colaboradores
afirmou que o endomarketing € importante para o seu trabalho e a outra metade ficou
divididos entre: ndo souberam responder, ndo é importante e tanto faz.

Conforme Bekin (2005, p.69):

O que caracteriza precisamente é o Endomarketing € o seu objetivo de
estabelecer um processo permanente de motivacdo do funcionario e o que
esta implicito na forma “tratar o funcionario como cliente”. [...] a motivagao, a
valorizag&o, e o comprometimento do funcionario na 6ptica do Endomarketing
precisam estar integrados ao cotidiano da empresa.

Se a instituicdo trabalhasse atividades de endomarketing, acredita-se que
esse resultado seria diferente. Se o0s colaboradores soubessem o0 quanto o
endomarketing é importante para eles e para a instituicdo, e o quanto de beneficios
eles teriam com isso, eles solicitariam dos chefes imediatos um programa de
endomarketing de sucesso, ou se a IES j& possui, um programa correto de
endomarketing. E se os chefes soubessem o quanto um programa de endomarketing
faz bem para a instituicdo e pra os funcionarios, esse programa ja estaria ativo se nao

possui ou ativo da maneira correta, se ja possui.

Grafico 16 — Preparar os funciondrios para possiveis mudancas

mNao
N&o sei

Sim

Fonte: Pesquisadora (2017)

Nessa questéo, foi procurado saber se a empresa prepara os funcionarios
para possiveis mudancas. Sessenta e nove por cento dos funcionarios disse que sim,

19% nao e 12% n&o sabem. Nota-se que 31% alegam que a instituicdo nao prepara



46

os funcionarios para as mudancas organizacionais, ou ndo saberem das preparacgoes.
Segundo Chiavenato (1996, p. 24), “mudanca é a passagem de um estado para outro.
E a transicdo de uma situacdo para outra situacédo diferente. Mudanca representa
transformacao, perturbagao, interrupgao, fratura”. Mas é preciso trabalhar a mudanca
com os funcionéarios antes, para que eles estejam abertos e preparados quando ela

chegar.

Grafico 17 - Classificagdo da comunicacao interna da empresa

19% l

HRuim
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Fonte: Pesquisadora (2017)

Nessa questdo, foi pedido para que os funcionarios classificassem a
comunicacao interna da instituicdo. Cinquenta e seis por cento disseram que é boa,
19% o6tima, 19% regular e 6% ruim. Pode-se notar que 25% dos funcionarios se
mostraram insatisfeitos com a comunicacdo interna da instituicdo. Esse resultado
poderia ser diferente se atividades de endomarketing voltadas para a comunicagao
interna fossem ativas na IES, ou se ja for ativa, se for aplicada da forma certa.

Franca (2010), destaca que é pela comunicacdo que cada um dos
colaboradores tera acesso a informacges sobre os objetos, metas es estratégias da
empresa. E aponta ainda que existes varios canais de comunicacdo para serem
usados: “videos, manuais, palestras internas, reunides, comunicados, murais, revista
e jornal interno, radio interno, intranet, etc.” (FRANCA, 2010, p.153). Com o avanco
das tecnologias e dos aplicativos via internet essas opg¢des duplicam.
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Tomasi e Medeiros (2014), destaca um fator bem relevante no processo da
comunicacao, que é a percepc¢ao do individuo, pois cada um tem uma maneira como
recebe as informacbes. Sendo assim, como j& foi discutido no capitulo sobre
comunicacao, para que haja uma comunicacao eficaz, a empresa precisa ter cuidado
com a forma com que os funcionarios recebem as informacdes e 0s que eles extraem
do que escuta.

Como é um dos objetivos do trabalho reconhecer o potencial do
endomarketing, faz jus compreender e discutir com os colaboradores as atividades
que sdo aplicadas e trabalhas na instituicdo. A comunicacdo interna melhora,
permitindo trocas de experiéncias, conhecimento e pontos de vistas. Assim,
detectamos falhas na comunicacao interna da IES ja ao responderem o questionario,
uma vez que na maioria das vezes houve contradicdo nas respostas.

Todavia como resultado geral deste estudo analisou-se que a empresa
necessita de acdes no sentido de ampliar a comunicacédo interna com atividades
voltadas para os colaboradores. A¢des de endomarketing que podem colaborar séo,
palestras, formacdes, oficinas, materiais de divulga¢cdes internas, inovacao no canal
de comunicacdo interna, treinamento focado no relacionamento com a empresa,
programas de integracdo entre funcionarios, oferta de beneficios, reconhecimento do
funcionario como ser humano, criagcéo e divulgacao do plano de carreira, entre outros.

Os resultados aqui apresentados, ndo pressupdem generalizacoes,
compdem um conjunto de informacdes e opiniées de um grupo de colaboradores de
uma IES, almejando ser um elo para outras investigacdes que abordam a tematica do
endomarketing, agugcando outros pesquisadores para novas pesquisas relacionadas

ao assunto.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa teve como tema de estudo o Endomarketing como
recurso, beneficio e ferramenta ativa na Gestdo de Pessoas de uma Instituicdo de
Ensino Superior privada da cidade de Anapolis. Procuramos investigar a comunicacao
interna utilizada pela organizagdo e como ela ocorre junto aos colaboradores do
corpo administrativo.

Foi realizada uma extensa reviséo bibliografica com intuito de aprofundar
sobre a contribuicdo dessa ferramenta para a gestao de pessoas das organizacoes e
procuramos analisar o entendimento dos colaboradores a respeito do Endomarketing,
0S recursos e os beneficios da ferramenta, além de analisar quais as atividades de
endomarketing que a IES faz uso.

A pesquisa bibliografica permitiu uma visdo ampla do tema do trabalho,
mostrando a necessidade de criar atividades de endomarketing para se trabalhar na
IES ou em qualquer outra empresa. Endomarketing, comunicacdo e estratégia
precisam caminhar juntos para o sucesso da organizacao. Identificando dessa forma
a relacdo do endomarketing com o comprometimento, a motivacdo, a parceria, a
interacdo e até mesmo retencado dos colaboradores.

Num confronto dos estudos bibliograficos com a pesquisa de campo
evidenciou-se uma confusdo em relacéo ao termo ou as atividades que a IES aplica.
Pois, os colaboradores afirmaram de inicio ter um conhecimento acerca do
endomarketing, mas conforme as questdes foram ficando mais especificas as
respostas foram se desencontrando.

Com o resultado da pesquisa notou-se que o0s colaboradores sentem
necessidade de uma melhoria na comunicagao interna, foi possivel perceber também,
que ao mesmo tempo que os funcionarios falam que conhecem a ferramenta e que a
instituicdo trabalha essa ferramenta, afirmam desconhecer as acgbes de
endomarketing presentes na IES. Sendo assim, questionavel a existéncia dessas
acdes na instituicao.

Conforme foi descrito na secdo ambiente de pesquisa, a IES ndo possui
um setor de Recursos Humanos — RH, nem Gestéo de Pessoas e nem um setor de
Comunicacédo. Essas atividades de endomarketing acontecem com a parceria desses
setores, ou com acdes desenvolvidas por pelo menos um desses setores. Para que

atividades de endomarketing possam ser aplicadas em alguma organizacao é preciso
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um longo trabalho de pesquisa, coleta de dados e informacdes para assim, criar o
plano de acdo adequado ao que os colaboradores precisam.

Os resultados apontaram que por mais que o0s colaboradores sejam
pessoas qualificadas ndo cabe a nenhuma delas esse trabalho de implantacdo e
aplicacdo do Endomarketing como ferramenta ativa na gestdo de pessoas, pois €
funcao do setor responsavel pelos colaboradores e a IES nédo possui esse setor. Entédo
se existem essas atividades, como estao sendo aplicadas? Por quem? Pois cada setor
ja tem a sua funcédo e os seus afazeres.

Sendo assim, ndo tem como trabalhar atividades voltadas para o cliente
interno da IES, se ndo tem um setor ou uma pessoa responsavel por isso. Nao tem
alguém para cuidar dos funcionarios e das suas necessidades. E se ndo tem um setor
gue pense no colaborador, que valorize o colaborador, que invista no colaborador, o
colaborador vai se desmotivar facilmente, afetando diretamente no cliente externo. Ai
o marketing perde o sentido, porque ele s6 funciona se o endomarketing for muito
bom.

Desta forma, a analise mostra que ndo existe endomarketing na IES,
apesar dos colaboradores dizerem que sim. Eles responderam que existe, mas
desconhecem as agdes, desconhecem a importancia da ferramenta para a empresa
e para o seu trabalho ou até ndo sabem dizer o que vem a ser o Endomarketing. Se
existisse um setor voltado para o colaborador e se essa ferramenta estivesse ativa
essas confusbes ndo existiriam.

O fato é, existindo ou ndo endomarketing na IES h& necessidade deste
trabalho ter uma continuidade. Como as informagbes coletadas foram
desencontradas, sera preciso que se fagca uma pesquisa de coleta direta de dados,
para investigar melhor o porqué dessa confusdo, acompanhar o dia de trabalho dos
funcionarios e analisar as atividades presentes no ambiente, a comunicagdo, a
interacéo e tudo que permeia o0 endomarketing.

Por ser um tema amplo e complexo, pretende-se fazer uma pesquisa futura
na IES, por meio de um mestrado ou de um outro curso de pés graduacédo, para
identificar a raiz de toda essa confusdo. E quem sabe os lideres da IES possam
analisar essa situacao e o desconforto dos funcionarios e quem sabe eu possa chegar
a acompanhar uma implantacdo de um setor voltado para eles trabalhando e
aplicando ferramentas de Endomarketing para os colaboradores através de palestras,

cursos ou oficinas.



50

Isto posto, salienta-se, por fim, que a conclusao da Especializagdo em Gestéo
de Pessoas, Psicologia Organizacional e Coaching, bem como a conclusdo desta
pesquisa, ndo respondem todas nossas inquietacfes acerca do tema investigado.
Nossas indagacdes vao agora muito além e nos faz pensar mais longe, tracar novos
horizontes na busca de contribuir para a discussao e o uso ativo do Endomarketing

na Gestao de Pessoas.
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ANEXOS

ANEXO A — TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Col
Investindo em conhecimento e
valorizando a pessoa humana

Faculdade

), P
p/:Catdlica

3, de Andpolis

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Vocé esta sendo convidado (a) a participar, como voluntario (a), da pesquisa — ENDOMARKETING, USO E
APLICACAO NA GESTAO DE PESSOAS -, da pés-graduacdo em Gestdo de Pessoas, Psicologia Organizacional e
Coaching, da Faculdade Catdlica de Anapolis. No caso de vocé concordar em participar, favor assinar ao final do
documento. Sua participacdo nao é obrigatdria, e, a qualquer momento, vocé podera desistir de participar e retirar seu
consentimento. Sua recusa nao trara nenhum prejuizo em sua relagédo com a pesquisadora ou com a instituigao.

Vocé receberd uma cépia deste termo onde consta o telefone e enderecgo eletronico da pesquisadora, podendo
tirar dividas do projeto e de sua participagao.

NOME DA PESQUISA: ENDOMARKETING, USO E APLICAGAO NA GESTAO DE PESSOAS.
PESQUISADORA:

o HARIANE RODRIGUES
o Telefone: (62) 99119-3592
o Email: hariane.jor@gmail.com

OBJETIVOS: Analisar qual o entendimento do funcionario a respeito do Endomarketing, quais recursos e beneficios ele
conhece acerca da ferramenta e o uso do RH.

PROCEDIMENTOS DO ESTUDO: Caso concorde em participar deste experimento, vocé devera responder a um
questionario formatado com 20 perguntas objetivas, com objetivo de levantarmos dados para criagao de perfis de Gestao
de Pessoas, que fazem uso do Endomarketing em sua administragdo. Caso o (a) senhor (a) tenha duvidas ou necessite
de maiores esclarecimentos pode nos contatar.

RISCOS E DESCONFORTOS: Gostariamos de esclarecer que sua participagao é totalmente voluntaria, podendo vocé:
recusar-se a participar, ou mesmo desistir a qualguer momento sem que isto acarrete qualquer 6nus ou prejuizo a sua
pessoa.

BENEFICIOS: Esperamos que este estudo possa colaborar com a construgdo de uma consciéncia coletiva que venha
reconhecer a importancia e a imprescindibilidade do uso do Endomarketing na Gestao de Pessoas.

CUSTO/REEMBOLSO PARA O PARTICIPANTE: Informamos que o (a) senhor (a) nao pagara nem sera remunerado por
sua participacao nesta pesquisa.

CONFIDENCIALIDADE DA PESQUISA: Informamos que as informagdes serao utilizadas somente para os fins desta
pesquisa e serao tratadas com o mais absoluto sigilo e confidencialidade, de modo a preservar a sua identidade.

Assinatura da Pesquisadora:

HARIANE RODRIGUES
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ANEXO B — CONSENTIMENTO DE PARTICIPACAO DA PESSOA COMO SUJEITO

- ‘a Faculdade
| :Catolica

‘g ,'w de Anapolis

Investindo em conhecimento e
valorizando a pessoa humana

CONSENTIMENTO DE PARTICIPACAO DA PESSOA COMO SUJEITO

Eu, ; inscrito no CPF sob ne
portador da R.G n° , telefone ( )
- e email:

, declaro que li as informacdes

contidas nesse documento, fui devidamente informado (a) pela pesquisadora — Hariane Rodrigues, dos
procedimentos que serdo utilizados, riscos e desconfortos, beneficios, custo/reembolso dos participantes,
confidencialidade da pesquisa, concordando ainda em participar da pesquisa. Foi-me garantido que posso
retirar o consentimento a qualquer momento, sem que isso leve a qualquer penalidade. Declaro ainda que
recebi uma cépia desse Termo de Consentimento.

Anapolis, de de 2017.

(Nome por extenso) (Assinatura)



APENDICES

APENDICE A — QUESTIONARIO

% Faculdade
¥ P T
4 P%/ Catodlica
e o B de Anapolis
S i
Investindo em conhecimento e
lo a pessoa hi

PESQUISA DE CAMPO - ENDOMARKETING

Prezado (a) Colaborador (a),

Esta pesquisa tem como objetivo analisar qual o entendimento do funcionario a respeito do Endomarketing, quais
recursos e beneficios ele conhece acerca da ferramenta, e se o RH faz uso de alguma dessas ferramentas. As
informagdes levantadas por meio deste instrumento de coleta de dados servirao para subsidiar a elaboragao de um
artigo cientifico, a ser apresentado ao programa de P6s-Graduagao da Faculdade Catdélica de Anapolis, para fins de
obtencao do titulo de especialista em Gestao de Pessoas, Psicologia Organizacional e Coaching.

Pedimos-lhe que seja o (a) mais sincero (a) e espontaneo (a) possivel e esclarecemos que, para garantia do
anonimato dos respondentes nao é necessaria a sua identificagao pessoal.

Respeitosamente,

Hariane Jackeline Rodrigues Silva — Pés-graduanda

Prof. Me. Leandro Frederico da Silva — Orientador

PERFIL DO RESPONDENTE

Idade:

18a25 anos|:| 26 a 30 anos |:] 31a40 anosl:l 41a50 anos[l Acima de 50|:|

Sexo:

Feminino |:| Masculino |:|

Estado Civil:

Solteiro (a) [ | Casado(a) [ |  Divorciado (a) [ ] vidvo (a) [ ] Outro []

Escolaridade:

Fundamental |:| Médio I:l Superior|:| Pés-Graduagao |:] Outro |:]

Tempo de trabalho na empresa:

Menos de 1 anoE|1 as anos|:|5 a10 anost a5 anos|:]Mais de 15 anos |:|

Cargo de chefia:

sim [_] Nao [ |
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QUESTIONARIO

1 — Qual fator te motivou a trabalhar nesta
instituicao?

() Salario e Beneficios

() Busca por estabilidade

() Realizagao Profissional

() Regiao que esta localizada
() Outro.
Qual?

2 — Que importancia vocé da ao cargo que
ocupa na empresa?

) Sem importancia
Pouca importancia
Nem pouco, nem muito importante
Importante
Muito importante

— i~ — —
~_— — ~— ~—

3 - Qual a importancia do
comprometimento dos colaboradores com
a empresa?

() Sem importancia

() Pouca importancia

() Nem pouco, nem muito importante
() Importante

() Muito importante

4 — Os setores da empresa sao parceiros?
() Nao sao parceiros

() Um pouco parceiros

() Nem pouco, nem muito parceiro

() Parceiros

() Muito parceiros

5 - As informacées internas sao claras e
acessiveis a todos?

) Néo sao claras

) Um pouco claras

) Nem pouco, nem muito claras
) Claras

) Muito claras
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6 - Quais recursos sao usados para
comunicacao interna? (Mural, intranet,
email, etc.)

7 — O seu trabalho permite que vocé se
desenvolva?

() Nao
() Um pouco
( )Sim

8 — Vocé tem autonomia para decidir a
maneira de executar suas tarefas

() Nao
() Um pouco
() Sim

9 — Vocé conhece os objetivos da sua
empresa?

() Nao conhego
() Conhecgo, mas nao lembro
() Sim, conheco

E as a¢oes sociais?

() Nao desenvolve agdes
() Nao conhego
() Conhego, mas néo lembro
() Conheco e lembro
10 - O seu lider imediato é um bom
comunicador?
) Na
) Um pouco
) Nem pouco, nem muito
) Bom
) Muito bom
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1 - Vocé conhece endomarketing?
) Né@o lembro

Nao conheco e nunca ouvir falar

Nao conheco, mas ja ouvi falar

Sim, conhego por nome

Sim, conhego bem

1
(
()
()
()
()

12 — Sua empresa trabalha
endomarketing?

() Nao sei
() Nao trabalha
() Sim, trabalha

13 — Como sao as agoes de endomarketing?

) Nao conheco

) Néo faz diferenca
) Pouco eficiente

) Eficiente

) Muito eficiente
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14 - Existe interacao entre a empresa e o
funcionario?

) N&o sei responder

) Nao existe interagéao

) Sim, mas poderia ser melhor
) Sim, existe pouca interacéo
) Sim, existe muita interacao
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15 - O quanto o endomarketing é
importante para sua empresa?

) N&o sei responder
) Pouco importante
) Nem pouco, nem muito importante
) Importante
) Muito importante
para o seu trabalho?
) Néo sei responder
) Pouco importante
) Nem pouco, nem muito importante
)
)

(
(
(
(
(
E

Importante
Muito importante
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16 — A empresa procura preparar oS
funcionarios para possiveis mudancas
através dos recursos de comunicacao
disponiveis?

( )Nao
() Nao sei
() Sim

17 — Como vocé classifica a comunicacao
interna da empresa?

() Ruim
() Regular
( )Boa

( ) Otima

18 — Vocé gosta do seu ambiente de
trabalho?

) Nao gosto

) Gosto pouco

) Nem pouco, nem muito
) Gosto

) Gosto muito
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19 — Sente-se informado sobre o que
acontece na Instituicao?

() Nao

() Pouco informado

() Nem pouco, nem muito

() Informado, mas poderia ser melhor
() Muito informado

20 — Recebe as informacdes necessarias
para realizar o seu trabalho?

( Nao
Pouco informado
Recebo, mas poderia ser melhor

Recebo muita

)
()
()
()

OBRIGADA PELA COLABORAGAO E
APOIO!



