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RESUMO

O rapido processo de globalizacéo e o crescimento tecnoldgico os setores de
servigco e produto estdo cada dia mais igualados, fazendo que a concorréncia torna-
se cada vez mais acirrada. Demandando das organiza¢gfes solu¢cdes mais ageis e
inovadoras, na qualidade do seu atendimento, principalmente, em empresas de
servico. A comunicacdo € fator primordial para a evolucdo das empresas,
independente da finalidade de cada uma, uma comunicacéo eficaz, pode ser fator de
diferenciacdo frente as concorrentes. O presente trabalho tem como objetivo, o
estudo e andlise das acdes de endomarketing de uma Instituicdo Financeira
Gaucha. Primeiramente, realizando uma revisdo da literatura, onde serdo abordados
conceitos do tema e outras areas de conhecimento que estdo envolvidas para a
aplicacéo da ferramenta e gerenciamento da mesma. Apos a identificacdo as acoes
e programas existentes, atualmente, na empresa foi realizada a pesquisa qualitativa,
por meio de entrevista com a Gerente de Recursos Humanos (RH) da instituicéo, a
fim de analisar-se a percepcdo da empresa sobre o endormarketing. Por meio de
questionario aplicado a uma amostra da organizacdo, foi realizada a pesquisa
guantitativa, com o intuito de analisar-se a percepcdo dos funcionarios dos
programas de endormarketing existentes na empresa. Por fim, foram apresentadas
as conclusdes e propostas de melhorias para as falhas encontradas nas analises.
Na pesquisa qualitativa a principal falha encontrada foi a falta de uma pesquisa de
clima mais frequente na organizagdo e na pesquisa quantitativa, foram encontradas
falhas referentes a informacgfes sobre alguns beneficios e um maior acesso a alta
direcdo da empresa. Mesmo com falhas pode-se concluir que a empresa consegue

utilizar as ferramentas do endomarketing alinhadas com sua estratégia.

Palavras-chaves: Endomarketing, comunicacgao interna, comprometimento.
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INTRODUCAO

Toda organizacédo busca o crescimento e expansao do seu negocio seja ele
privado ou publico, comércio, industria ou servico. Porém, para que esse
crescimento ocorra, ndo basta apenas querer, € fundamental que se trace uma
estratégia. Uma empresa pode ter mais de uma estratégia para atingir seus
objetivos, contudo um fator que é de extrema importancia é o posicionamento, €
preciso que esteja claro, ndo s6 para seu cliente externo, mas também como para o
cliente interno.

De acordo com Costa (2010), empresas que buscam diferenciar-se no
mercado, buscando surpreender e fidelizar seus clientes devem voltar seus esforcos
para seu publico interno, surpreendendo e fidelizando seus colaboradores, pois “a
qualidade da relagdo de uma empresa com seu mercado, clientes ou consumidores
€ um reflexo direto da qualidade do relacionamento que ela estabelece com seus
colaboradores” (Costa, 2010 p. 11).

As grandes empresas estdo sempre buscando estratégias para se tornarem
mais competitivas e para que isso ocorra, € necessario que estejam sempre
atualizadas, com informacéo e conhecimento. E, segundo Bekin (1995), quem detém
0 conhecimento e a informacado sdo as pessoas. Desta forma, pode-se concluir que
0 quadro funcional de uma instituicdo e a maneira como ela a gerencia pode ser um
grande diferencial competitivo.

Conforme Dias (2007), as empresas precisam de colaboradores mais
produtivos, comprometidos e motivados, para o trabalho todos os dias. O marketing
interno € uma 6tima ferramenta que pode proporcionar um ambiente de valorizagcéo
e motivacao para seus empregados. As empresas trabalhar bem a ferramenta, de
forma a estimular o funcionario a participacéo e pro-atividade, trabalhando de forma
estratégica, fazendo que a organizacao alcance suas metas. Contudo, para que isso
aconteca, € necessario compartilhar a missdo e objetivos da empresa com o seu
publico interno, buscando medidas para motivar e agucar o interesse do mesmo,
fazendo com que os colaboradores sintam-se, como parte integrante de uma
missdo. Quando a empresa consegue trabalhar de forma estratégica o

endomarketing a mesma tem grandes chances de garantir o sucesso empresarial.
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O foco deste trabalho é realizar um estudo sobre o endomarketing, por meio
de um estudo de caso sobre um Banco Gaucho focado em crédito pessoal, crédito
consignado e financiamento de veiculos. E, como esse alcanca seus objetivos
estratégicos, utilizando-se do Endomarketing, disseminando, entre o publico interno,
valores de comprometimento com a empresa, estimulando a participacédo, o trabalho

com dedicacéo, fazendo que assim melhore seu desempenho.

1. FORMULACAO DO PROBLEMA E JUSTIFICATIVA

O setor empresarial € um dos principais setores afetados por transformacdes
de cenarios. O Banco Alfa trabalha com crédito pessoal, crédito consignado e
financiamento de veiculos, nesse setor, existem muitos concorrentes, entre eles os
grandes bancos, que tem mais reconhecimento do grande publico, principalmente,
pelo Banco Alfa ndo ser um banco comercial, ndo obtendo agéncias onde o
consumidor tenha mais contato, o reconhecimento do publico € mais dificil. Visto
isso, ele tem que se manter sempre atento e atualizado, buscando um diferencial
frente aos seus concorrentes. Para isso, deve estar atento a todas essas mudancgas
de cenarios, pois essas afetam diretamente ou indiretamente 0s seus negocios.
Essas transformacgdes nos cenarios devem ser estudadas com atencéo, pois afetam
nao s6 a empresa, mas também os seus funcionarios. Desde o inicio do processo,
as estruturas de trabalho, até o preparo de seus funcionarios.

Por isso, para que a organizacao seja bem sucedida e alcance seus objetivos,
ela tem que estar atenta em fatores que vao além da tradicional gerencia do seu
pessoal, onde, na maioria das empresas, os funcionarios estdo divididos em
unidades que devem respeitar, apenas, a hierarquia, que tem como caracteristica
principal a forte burocratizacdo, trazendo pouca capacidade de inovacao e interacao
com seus funcionérios. A interacdo entre os setores é fundamental para o bom
andamento dos negocios, o entendimento do funcionamento das atividades que vao
além das atribuidas ao seu cargo, é essencial para que este funcionario sinta-se,
capacitado para dar sugestdes e melhorias ao processo de producéo.

A organizacgéo deve trabalhar de modo integrado, utilizando os seus recursos
da melhor forma possivel. Ndo s6 de materiais, mas principalmente dos seus

recursos humanos, para que consiga com rapidez e aptiddo se adequar as
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aceleradas mudancas no cenario politico, econémico, tecnolégico e cultural. Para
gue isso ocorra, necessita-se de uma forte cooperagdo dos gestores, pois sao
necessarios novos modelos de administracdo, esses modelos devem estar voltados
para o incitamento dos seus funcionarios com as suas atividades na empresa. Por
consequéncia, varias empresas vém buscando modelos organizacionais que
busquem pela valorizacdo do empregado, o Banco Alfa entra nesse grupo de
empresas, pois tem varios programas para seus funcionarios, além de bonificacbes
gue dependem da area de atuacdo do seu colaborador, tem eventos de integracdo
entre as diversas areas do Banco. Com esse pensamento, o endomarketing, ou
marketing interno, aparece como uma ferramenta auxiliar das organizacées em
busca da gerencia de seus recursos humanos, tem como estratégia proporcionar a
incorporacao dos funcionérios aos objetivos da empresa. O endomarketing, politica
dedicada a valorizacdo dos empregados, deve ser tratada com a mesma atencao
que as politicas adotadas para o publico externo, pois a medida que os funcionarios
estdo satisfeitos e felizes nas suas ocupacoées, eles transmitirdo essa seguranca e
satisfacdo para os seus clientes. O endomarketing se trata de uma filosofia de
gerenciamento, para a motivacao, ela orienta os valores deles para a satisfacao do
cliente. O objetivo principal do endomarketing € que, com a harmonia no interior da
organizagao, isso facilitara a acdo mercadoldgica externa.

Neste contexto, questionamos: Como a empresa vem se adaptando e
utilizando o endomarketing como ferramenta estratégica no mercado competitivo
atual?

Este trabalho tem como objetivo de desenvolver um estudo de caso acerca
das acdes de Endomarketing, utilizadas com enfoque estratégico, em uma
instituicdo financeira focada em crédito pessoal, crédito consignado e financiamento
de veiculos avaliando se a utilizacdo do marketing interno na organizacdo estudada
é, de fato, uma ferramenta eficiente em melhorar a comunicacdo interna na
empresa, além de melhorar a qualidade de vida dos seus funcionarios no ambiente

de trabalho.
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2. OBJETIVOS

Serao apresentados os objetivos que fardo parte deste estudo.

2.1. Objetivo Geral

Analisar como o Banco Alfa utiliza as ferramentas do endomarketing de
valorizacdo, recompensa e comunicacdo interna para seus colaboradores para

manter-se competitiva no mercado atual.

2.2 Objetivos Especificos

a) ldentificar os programas e acdes de endomarketing voltados para os
funcionarios;

b) ldentificar como os gestores de recursos humanos alinham as estratégias do
Banco com o endomarketing;

c) ldentificar como os funcionarios avaliam o endomarketing na empresa;

d) Sugerir meios de melhorar o endomarketing no Banco.
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3. REVISAO DA LITERATURA

Este capitulo tem como finalidade apresentar a fundamentacao tedérica que foi

utilizada como base para a realiza¢do deste estudo.

3.1. Ambiente Empresarial

O campo de gestdo estratégica vem sofrendo fortes mudangas no ambiente
das organizacoes, essas modificacdes estdo conectadas com as mudancas politicas
e econdmicas que vem o ocorrendo na esfera mundial. As mudancas de cenarios no
setor econdmico mundial afetam significativamente a natureza das organizagoes,
forcando-as as repensar a forma de compreender as novas realidades.

Os mercados tradicionais estdo mudando consideravelmente, com a
concorréncia, a tendéncia € se tornarem menores ou altamente competitivos. Além
disso, o consumidor estd cada vez mais exigente em relacdo a qualidade dos
produtos e servigos e as margens de lucro cada dia menores, deixando uma grande
pressdo em cima das organizacbes para encontrarem solucdes viaveis para
solucionar esse o6bice.

Com isso, um novo mercado competitivo global esta nascendo, ndo somente
concorréncia dos mercados tradicionais, mas de mercados que anteriormente eram
monopolizados. Pois, as barreiras econémicas que separavam 0S setores e as
empresas que participavam desses mercados, estdo rapidamente caindo. Isso
pressiona os gestores a ndo ficarem confortaveis nas suas fatias de mercado e com
suas posi¢cdes competitivas. Tachizawa (2002, p.10) afirma que “Com mercados e
seus protagonistas constantemente mudando, a possibilidade de que as
organizacdes possam estabelecer vantagem competitiva duradoura ndo existe
mais”.

Nesses novos tempos, a capacidade e o tempo de reacdo das empresas em
frente as mudancas nas condi¢cbes do mercado, ameacas competitivas e exigéncias
dos clientes, segundo Tapscott (1997), forma outro grande desafio para as
empresas. O tempo da inovagcdo de um produto ou servico no mercado esta
diminuindo drasticamente, afetando praticamente todas as areas econdmicas e

industriais.



15

Os gestores devem ficar atentos para a capacidade da empresa de reacéo,
visto que, isso se tornara fator primordial para a definicAo das estratégias e
capacitacdo da organizacdo. De acordo com Galbraith (1995), a velocidade de
entrada no mercado, o atendimento as necessidades do cliente e o repara a falhas

organizacionais é fonte potencial de vantagem competitiva.

3.2. Gestao de Pessoas

Fisher e Fleury (1998, p. 61) definem que a gestao de pessoas € “0 conjunto
de politicas e praticas definidas de uma organizacao para orientar 0 comportamento
humano e as relagdes interpessoais no ambiente de trabalho”. Portando, o foco da
gestdo de pessoas é o desenvolvimento das pessoas e que elas consigam crescer
dentro da organizacdo atingindo sua maxima competéncia, visto que as pessoas sao
fatores fundamentais para a empresa e para a sociedade.

A gestdo de pessoas também chamada gestdo de talentos faz o
gerenciamento das pessoas ou recursos humanos, incluindo recrutamento, selecao,
treinamento, recompensas e avaliacdo de desempenho. Ou seja, 0 conhecimento
esta com as pessoas e essas expressam seus conhecimentos por meio das suas
competéncias, por isso, é de extrema importdncia que as empresas, nao apenas,
recrutem seus funcionarios, mas os mantenham atualizados, criando treinamentos
para que eles consigam acompanhar as tendéncias e demandas do mercado. Além
disso, a recompensa dos trabalhos bem realizados é importante para deixar os
funcionarios motivados.

A gestdo de pessoas deve aliar os objetivos organizacionais da empresa aos
objetivos individuais dos funcionérios, fazendo que esses dois objetivos andem
juntos. A mudanca de pessoas COmoO apenas recursos para parceiros, mesmo que
algumas empresas usem inumeras nomenclaturas para tratar dos seus funcionarios,
como; clientes internos, colaboradores, parceiros, entre outros, esse tratamento e
visdo da empresa nado pode ficar apenas nas palavras, € importante que elas
busquem métodos e ac¢des que consigam melhor atender seus funcionarios para se

atinja o crescimento e sucesso da empresa.
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3.2.1 Relacionamento no Trabalho

s

De acordo com Costa, Silvia (2014), é praticamente impossivel que as
pessoas consigam deixar sua vida pessoal fora do trabalho ou o trabalho fora da sua
vida pessoal. A ideia que as pessoas conseguem dissociar essas duas personas
(figura pessoal e figura profissional) € quase irreal, uma focada no trabalho, se
preocupando com suas metas e obrigacdes, e a outra dedicada a familia, aos
amigos, destinando seu tempo livre ao lazer. A complexidade da vida atual, onde
estamos sempre conectados, onde ha inUmeras formas de comunicagéo e ha muitas
distracdes, exigir que o trabalhador esteja 100% focado no trabalho ou em um
projeto € uma tarefa muito dificil. Visto que, assim como o cliente externo, o cliente
interno tem suas necessidades e desejo. Isso querer atengéo da empresa, buscando
formas de manter o funcionario ‘fidelizado’ a ela, isso requer dedicacdo das duas
partes, empregado e empregador.

OrganizacBes que conseguem trazer o interesse do funcionario para dentro
da empresa, incorporando na cultura organizacional o comprometimento do
colaborador com a organizacéo, terdo uma equipe mais focada, podendo assim
trazer uma vantagem competitiva em relacdo as demais. As empresas que exigem
dos trabalhadores uma postura profissional onde a vida pessoal “fica do lado de fora
da porta”, apenas tornara o funcionario descontente e irritado, podendo assim perder
um excelente profissional para uma concorrente, uma vez que “o profissional do
futuro sabe que uma personalidade sadia € uma personalidade integrada” Costa
(2014, p. 28).

O endomarketing funciona como ferramenta para atender essas
“necessidades e desejos” que o cliente interno tem, de acordo com Franga (2008), o
marketing interno trabalha buscando a satisfacdo dos funcionarios, uma vez que
funcionério satisfeito transforma-se em ganho de qualidade e produtividade para a
empresa, além de satisfacdo dos clientes externos. A comunicacdo e relacdo de
trabalho mudaram drasticamente nas ultimas décadas. Manter um canal de
comunicagao entre os dois é fundamental, j& que “o endomarketing tem na
comunicacdo interna uma espinha dorsal, haja vista que € ela que fortalece o

relacionamento entre organizagao e empregados” Franga (2008, p. 157).
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3.2.2. A Nova Relacao de Trabalho

Segundo Camara (2007), no novo mundo do trabalho existe uma constante
necessidade de atualizacdo de pessoal, para evitar a obsolescéncia e aptiddes
adquiridas, a relacdo entre empresa e empregado se tornou precéria em relacdo a
vinculos, criou-se mais uma relacdo de parceria do que dependéncia.

De acordo com Camara (2007), essa relacao esta se tornando cada dia mais,
uma relacdo de didlogo direto, onde o trabalhador se torna o responsavel principal
das suas atividades e desempenho na empresa. Este novo cenario onde existe uma
grande valorizac&o do funcionario e do seu papel dentro da empresa, o colaborador
ndo somente espera que seja bem remunerado, mas reconhecido como fator
fundamental para o sucesso da organizacdo. Os funcionarios precisam trabalhar
junto com os gestores, por meio que esses se transformem de meros controladores
do trabalho, para treinadores dele, e 0s gestores, precisam aceitar essa parceria, e
consigam enxergar isso € nao ser apenas aquele que ‘sabe-tudo’ da organizagao e
0s outros devem apenas obedecer. Nesse novo cendrio quadro de funcionarios tem
grande rotatividade, € preciso que 0s gestores aproveitem a experiéncia de todos
esses recursos humanos que passam pela organizacdo, adquirindo 0 maximo de
conhecimento de cada uma deles para o crescimento da empresa.

As organizacfes que conseguirem que seus funcionarios se motivem e
trabalhem engajados com os objetivos da empresa, serdo aquelas que conseguirao
vantagem competitiva e eficiéncia. E, esse sucesso sO sera atingido quando a
empresa, aplicar seu enfoque ndo s6 no mercado, mas para dentro da empresa,
focando seus esforcos também na gestdo de pessoas, oferecendo treinamentos,
orientacao, beneficios, prémios para os funcionarios, incentivando a participacéo e a
inovacdo. Para Brum (1994), a criatividade por parte dos profissionais de Recursos
Humanos e de Comunicacdo Social, € fundamental. De acordo com a autora é
necessario que estes profissionais, facam o marketing dos beneficios oferecido pela
empresa, aléem dos basicos como plano de saude, assisténcia médica, etc. Pois, isso
tras um ganho para a imagem da empresa. O endomarketing € importante para
empresa visto que os servicos oferecidos ou programas para seus funcionérios
ajudam a gestdo de pessoas a melhorar o desempenho dos empregados,
influenciando assim a produtividade do negocio, ao mesmo tempo, que deixa 0 seu

funcionario feliz e a vontade no seu ambiente de trabalho. Pois, o marketing sendo
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7

ele interno ou externo tem uma mesma finalidade, que é atender seus clientes,
nesse caso, funcionarios por meio de atender duas necessidades e desejos

Brum (1994) ainda afirma que para identificar essas necessidades e desejos
dos funcionéarios € de extrema importancia que sejam realizadas pesquisas, tanto
externas quanto internas. Uma pesquisa de clima tem como objetivo identificar entre
seu publico interno o que eles estdo achando dos programas, acdes e beneficios
que sao oferecidos. Essa pesquisa é um instrumento fundamental para o
levantamento de informacfes em relacdo a percepcao dos funcionarios, fazendo que
possam reformular e melhorar tais a¢cfes, além disse produz um efeito positivo nos
funcionarios, visto que esses consideram suas opinides importantes para a empresa.
Ja as pesquisas de mercado podem ser realizadas por questionarios, entrevistas
diretas, reunibes ou até discussées em grupo, essas fornecem aos gestores
informacgdes para que possa se avaliar se os programas estdo impactando de fato as
metas da empresa.

Portando, o marketing ajuda a empresa a criar uma estrutura de acdes com
enfoque estratégico, por onde os profissionais da area de recursos humanos
possam criar solucdes para problemas, melhorar o rendimento dos funcionarios,
permitindo assim o crescimento do seu desempenho, permitindo o sucesso da

empresa nas suas a¢des mercadoldgicas.

3.3. Conceituando o Endomarketing

Uma das preocupacdes dos gestores na atualidade, principalmente, na area
de servicos € a de manter seus funcionarios motivados, satisfeitos e trabalhando de
acordo com o a visdo da empresa. Contudo, essa é uma tarefa complexa que
requer esforcos de todos envolvidos. Uma das formas encontradas foi a estratégia
do marketing interno. Essa estratégia tem diferentes nomenclaturas: In Marketing,
Marketing Interno e Endomarketing. Sendo o endomarketing a forma mais utilizada
em se referir a estratégia, pois essa define bem o significado, endo que significa
“para dentro, dentro de”, passando de algo que se move para dentro de si, logo,
endomarketing d& a ideia de préaticas de marketing para dentro da organizagéo.

Segundo Francga (2008), o marketing trabalha para atender as necessidades e
desejos do seu publico-alvo, sabendo disso, a empresa tem que manter seu

relacionamento com os clientes o melhor possivel, deixando seu publico o mais
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satisfeito com seu servigo e/ou produto. O endomarketing trabalha essa relacao de
empregado e empregador, prezando pelo bom relacionamento entre as partes, logo
0s empregados passam a se tornar os clientes internos da organizacdo, cujos

desejos e necessidades precisam ser atendidos.

ADMINISTRACAO

MARKETING
ENDOMARKETING CLIENTES

EMPRESA

EMPREGADOS B

Figura 1 — Endomarketing e o Marketing

Fonte: FRANCA, Ana Cristina Limongi. Praticas de Recursos Humanos — PRH: Conceitos,
Ferramentas e procedimentos — 1. Ed. — 2. reimpr. — S&o Paulo, 2008. P. 149.

Para Cerqueira (2002), o endomarketing nada mais é do que acdes e projetos
gue uma empresa utiliza para consolidar a base cultural do comprometimento dos
seus colaboradores. Visando a pratica dos valores, manutencdo do clima de
valorizacdo e reconhecimento dos funcionarios, aumentarem o indice de
produtividade e qualidade (consequentemente reducdo de custos), melhora do
relacionamento interpessoal, estabelecimento da administracéo participativa, entre
outros beneficios. Cerqueira (2002) ainda afirma que qualquer projeto de marketing
interno, estabelece uma forte relacdo na empresa, construindo uma comunicagao
integrada, ou seja, uma comunicacdo nos dois sentidos, estabelecendo uma relagéao
interpessoal, assim desenvolvendo positivamente a autoestima dos colaboradores,
criando uma base motivacional para o comprometimento entre os funcionarios e dos

funcionarios com o sistema organizacional.

3.3.1 Historico

O marketing interno surgiu como a maioria das tendéncias e métodos em
administracdo, a procura pela maximizacdo do seu potencial competitivo e

diferenciacdo frente a grande competividade. Segundo Costa (2010), ha registros
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académicos desde a década de 70, mas foi consolidada por Kotler no inicio da
década de 80.

Iniciativas das empresas em prol dos funcionarios existem ha muito tempo,
entretanto o endomarketing deve seu marco principal nos programas de qualidade
da Industria. De acordo com Costa (2010), criados no Japéo pos-guerra que estava
com sua economia reconstruida com o Plano Marshall. Esses programas tinham
como finalidade a reducéo de desperdicios, maximizagcao da utilizacdo dos recursos
materiais e humanos, melhorarem a racionalidade gerencial, ganhar agilidade e
reduzir custos com produtividade e eficiéncia.

No entanto, o trabalhador do ocidente &€ muito diferente do trabalhador do
oriente. O que acarretou em algumas diferencas em como esses programas seriam
inseridos na realidade das empresas ocidentais, mas precisamente nos Estados
Unidos, onde os primeiros programas foram implantados. Os japoneses tém um
comprometimento com seu trabalho que vai além dele, esta enraizado na sua
cultura. Costa (2010) acredita que a diferenca, principal, entre os dois trabalhadores
€ que o trabalhador ocidental possui outros fatores motivacionais, entre eles
reconhecimento, participagcdo e o principal deles, recompensa. Os trabalhadores
japoneses aderiram aos programas de qualidade, pois seria 0 que Costa classificou
como “honrado” mesmo que isso |he acarretando mais esforco e dedicacdo, ao
passo que o trabalhador americano se preocupava com o quanto lhe seria acrescido
no final do més.

Varios autores, ao longo das ultimas trés décadas, definiram e conceituaram o
endomarketing, Costa (2010) fez uma reunido dos mais importantes autores que
falaram e criaram obras sobre o tema. Todavia, existem poucos estudos sobre essa
disciplina, ainda € um conceito em construcdo, onde encontramos mais disparidades

que semelhancgas.

Segundo Costa (2010, p.46-51), cronologicamente:

Quadro 1 — Conceitos

Autor Ano Conceito

Leonard Berry 1976 Filosofia de tratamento dos

empregados da mesma forma como




clientes sé&o tratados, no qual o
objetivo é atrair, desenvolver, motivar e

manter funcionarios qualificados.

Christian Gronros

1981

Método de motivar pessoas acerca de
identificagdo com o cliente e orientagéo
para vendas, aplicando-se
internamente ferramentas ou acdes de

marketing.

Winter (apud AHMED &
REQIF)

1985

“‘Alinhar, educar e motivar a forga de
trabalho em direcdo aos objetivos
organizacionais, em um sistema em
gue cada pessoa entenda e reconheca
nao apenas o valor do desafio, mas
seu papel nesse processo”. (Traducéo
livre de Ahmed & Ragjif, 2002, p. 7).

Phillip Kotler

1994

“Tarefa de contratagbes acertadas,
treinamento e motivacao de
funcionarios habeis que desejam

atender bem os clientes”. (1994, p. 37).

Wilson Cerqueira

1994

‘Os sistemas de endomarketing
consistem em um conjunto de
processos, projetos ou veiculos de
comunicacao, integrada que permite a
venda e a consolidacdo de uma
imagem dentro da empresa”. (1994, p.
51).

Saul Bekin

1995

“Um processo cujo foco € sintonizar e
sincronizar para implementar e
operacionalizar a  estrutura de
marketing da empresa ou organizagao
que visa a acdo para o mercado”.
(1995, p. 2).

Analisa de Medeiros

2000

“‘Endomarketing nada mais é do que

21



Brum

dar ao funcionério educagéo, carinho e
atencao, tornando-o bem preparado e
bem informado para que possa tornar-
se também uma pessoa criativa e feliz,
capaz de surpreender, encantar e

entusiasmar o cliente” (2000, p 34).

Saul Bekin

2004
(revitaliza
céo do
conceito).

Endomarketing € um processo pelo
qual as empresas usam 0S MesSMO
métodos persuasivos de comunicagado
utilizados na propaganda de seus
produtos e servicos, visando a
apropriar aos empregados a mesma
importancia dada aos clientes a partir
do sincronismo entre as acdes internas

e externas.

Analisa de

Brum

Medeiros

2008
(revitaliza
cao do

conceito).

“O endomarketing nada mais € do que
a comunicacéao interna feita com brilho,
cor, fotos, frases de efeito e outros
recursos técnicos do marketing (...) é a
comunicacdo da empresa para com
seus empregados, executada com a
sofisticagdo da propaganda bem feita”.
(2008, p. 35).

Daniel Costa

2010

‘Endomarketing é um  processo

gerencial, ciclico e continuo,

direcionado ao proposito da
organizacado, que € integrado aos seus
demais processos de gestdo e utiliza
eticamente ferramentas
multidisciplinares de incentivo, com o
objetivo de promover a motivacédo das
pessoas com seu trabalho e garantir

seu compromisso com 0s objetivos

22
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estratégicos, contribuindo para a
obtencdo de melhores resultados,
econdbmicos e humanos, a partir de
desempenhos superiores”. (2010, p.
53).

Visto todos esses conceitos, que foram aprimorando-se ao longo dessas trés
décadas, pode-se concluir que o endomarketing € um conjunto de acdes e projetos
que as organizacgfes utilizam para manter seus funcionérios motivados e satisfeitos,
a fim de se destacar no mercado, buscando exceléncia nos seus funcionarios

(recursos humanos), trazendo assim diferenciacdo no mercado.

3.3.2 Objetivos do Endomarketing

Segundo Franca (2008), existe uma proximidade muito grande entre o
endomarketing, marketing e recursos humanos. Onde, o endomarketing € um
modelo de gestdo que utiliza as técnicas do marketing para seu publico interno.
Logo, um dos mais importantes objetivos do endomarketing é trazer novos talentos
para a empresa, além de manter os ja existentes, isso coincide com o0s objetivos do
RH.

No quadro abaixo, Ponce (1995) resume o0s principais objetivos que um

programa de endomarketing pode ter:

Quadro 2 — Objetivos em Endomarketing

e Incentivar a participacdo de todos nos elementos da organizacéo;

e Melhorar a relacdo dos empregados com a organizacao;

e I|dentificar as necessidades e os desejos dos empregados e criar

programas para atendé-las;

e Atrair, desenvolver e manter talentos;

e Criar canais adequados para a comunicacéo interpessoal;

e Garantir que os funcionarios tenham informacdo continua e
feedback;
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e Desenvolver e promover ideias que sejam uteis para a empresa e

funcionarios;

e Ultrapassar a resisténcia pela mudanca,

e Solucionar problemas que os funcionarios tenham em relagcdo a

baixa moral no grupo;

e Inserir novidades, produtos, atividades e campanhas de marketing
aos colaboradores;

e Estimular que os empregados aceitem e sigam a missao, objetivos,

estratégias e taticas do negocio;

e Promover treinamentos a todos quanto a comunicacao e habilidade

de interacéo.

Fonte: Ponce, 1995.

O resumo de Ponce (1995) ilustra os varios caminhos que as empresas
podem tomar nos seus programas, porém cada organizacdo € diferente, com
funcionarios e atividades diferentes, sendo assim € necessario que cada uma crie e
siga seus proprios objetivos. Franca (2008) acredita que as empresas precisam
fazer uma avaliacdo das necessidades e interesses da empresa. A partir dessa
avaliacdo, que deverdo ser tracados 0s objetivos que irdo nortear o programa de
endomarketing que serd implantado na empresa, para que assim, ndo se criem
objetivos indteis, apenas baseados em exemplos de sucesso em outras
organizacdes, isso resulta apenas em gastos desnhecessarios, além de tempo
perdido.

Costa (2010) acredita que os objetivos principais do endomarketing seriam
promover a motivacdo dos empregados com o trabalho e assegurar assim seu

comprometimento com o0s objetivos estratégicos da empresa.

3.3.2.1 Motivacao

A motivacdo do cliente interno é fator primordial para o sucesso das acdes
das empresas, principalmente, em empresas prestadoras de servicos, onde o
contato entre os dois clientes interno e externo é direto e constante. Porém, a

motivagcdo € gerada a partir do individuo e somente dele, ndo podendo ser
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voluntariamente gerada ou extraida, a empresa pode apenas estimular essa
motiva¢do. De acordo com Costa (2010), existem varios meios que a empresa pode
estimular a motivacao de seus colaboradores, uma série de fatores que em conjunto,
gue na medida correta podem afetar a percep¢ao do funcionario em relacéo ao seu
trabalho, percebendo e aumentando o valor do que o motiva a trabalhar. Portando, o
endomarketing néo gera motivagéo nas pessoas, ela utiliza-a como um meio e néo
como finalidade.

Robbins (2000, p. 342) explica a motivagdo como “a disposi¢cao de exercitar
um nivel persistente e elevado de esforco na direcdo de metas organizacionais,
condicionada pela capacidade do esforco de satisfazer certa necessidade
individual”. Sendo assim, os colaboradores motivados estdo em estado de tenséo.
Quanto maior o nivel de tensdo maior sera o esforco, e se o esforco conseguir levar
a satisfacdo da necessidade o nivel de tenséo sera reduzido.

Para Bekin (1995), o processo de motivacao é formado por uma sequéncia

gue € construida pelas etapas abaixo:

Comprometimento [Py Satisfacéo {_

Figura 2 - Processo de Motivacéo
Fonte: Adaptado de BEKIN, 1995.

Existe uma complexidade de acdes que podem ser utilizadas para conseguir
incentivar a motivacdo dos funcionarios. Bekin (1995) sugere dez acdes que podem
ser utilizadas para atingi-la:

1. Criar grupos de trabalho, promovendo a parceria, a cooperacdo e a

lealdade;

Valorizar o funcionario dentro do seu grupo;

Promover a Integracdo fundamentada nos valores e objetivos da
organizacao;

Reforco diario de uma atitude sustentada em valores compartilhados;
Fornecer recompensas coletivas para 0 grupo, para que todos sejam

beneficiados pelos bons resultados;
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6. Fornecer um ambiente que haja interacdo dos funcionarios dentro da
empresa,;

7. Envolver os funcionarios no planejamento e na tomada de decisdo na
empresa,;

8. Estimular a atitude proativa dos colaboradores;

9. Conferir poderes para as pessoas aptas a fungéo;

10.Fornecer uma remuneracao adequada.

3.3.3. O Endomarketing e a Comunicacao

Quanto maior a qualidade dos produtos e servicos que as empresas
produzem, maior serd o reconhecimento do publico pela empresa e esse pode se
tornar seu maior diferencial competitivo. O fator humano tornou-se um elemento de
grande importancia nessa relacao, tendo lugar de destaque nas empresas.

Pode-se dizer quando uma organizagdo consegue perceber a importancia dos
seus funcionérios e consegue enxerga-lo como parte vital do conjunto, € quando ela
consegue a vantagem competitiva que procura. A realizacdo de uma comunicacao
efetiva com seus empregados € um recurso fundamental para a eficiéncia da
organizacdo. Para Brum (1994, p. 133), a globalizac&o trouxe mudancas que afetam
todos os paises e essas mudancas devem ser analisadas pelos profissionais da
area de recursos humanos e comunicacao social com atengao, pois “é a partir delas
gue surgem as tendéncias que influenciam o ambiente com que as empresas e seus
funcionérios interagem no dia-a-dia”.

Um bom canal de comunicacdo entre a empresa e seus funcionarios €
fundamental para a eficiéncia das praticas de endomarketing, pois se as
necessidades dos clientes internos ndo estdo sendo atendidas, serdo apenas
recursos financeiros desperdicados e tempo perdido, podendo ocorrer o efeito
inverso ao que era pretendido, ou seja, insatisfacdo dos funcionérios. E, de acordo
com Dias (2007), a comunicacéo entre funcionarios e empregados tende a ser ainda

mais relevante para empresas globalizadas.

3.3.4 O Endomarketing e a Cultura Organizacional

Conforme Dias (2007), a cultura ndo € inerte e sofre modificagbes todos os

dias e € influenciado pelas pessoas. Transformacdes drasticas no modo de gestao
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empresarial podem acarretar em mudancgas profundas na cultura organizacional. A
empresa precisa avaliar bem como a¢gbes de endomarketing serdo apresentadas
aos seus funcionarios, considerando sempre cultura organizacional, ou podera
causar desagrado geral e baixando o nivel de satisfagdo com a organizacao, e iSso
pode causar diminuicdo da produtividade. Podendo gerar resultados significantes de
declinio de vendas, de imagem, entre outras areas afetadas.

Por meio da cultura, os colaboradores tém nocédo de qual procedimento
seguir, quais séo suas atividades, normas que deve seguir decisdes que deve tomar,
decretando os papéis e regras, e, além disso, influenciando a conduta do grupo.

Continuando seu raciocinio sobre a cultura organizacional, Dias (2007) afirma
gue a falta desses procedimentos atrapalha o bom andamento da empresa, 0 que
pode acarretar a baixa produtividade, desestimulo e desgosto. Quando os gestores
percebem essas falhas na cultura da empresa, no qual, seus empregados nao estao
contentes e isso esté afetando os negdécios, é o cendrio propicio para se instalar um
projeto de endomarketing na empresa. I1sso, consequentemente, vai criar mudancas
na cultura da organizacao.

Essas mudancas devem ser aplicadas com cautela, porém, deve causar
impacto, porquanto, que o Endomarketing estd correlacionado com valores de
extrema importancia para a empresa, como: clareza, comprometimento e bem estar
dos seus colaboradores. Todos da empresa devem estar envolvidos no projeto, mas
a iniciativa deve vir sempre da alta administracao da organizagao, pois transmite ao
funcionario a ideia de empenho da empresa, fazendo que os funcionarios se sintam

motivados e valorizados.

3.3.5 Sistema Organizacional

Contudo, de acordo com Cerqueira (2002), ndo basta a organizacao investir
somente na cultura da empresa, em inserir valores nas mentes dos colaboradores,
se ndo existe um investimento, apoio de sistema, que facilitem e permitam a pratica
das acoes.

E necessario que o sistema permita que os programas de endomarketing
sejam aplicados, ou pelo menos, oferecidos para todos da empresa, pois quando
apenas alguns funcionarios passam por um treinamento, por exemplo, quando

voltem aos seus postos de trabalhos entusiasmados com vontade de aplicar o que
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lhe foi ensinado, mas ndo recebe apoio dos colegas e até mesmo da chefia. Pois,
esses nao passaram pelo mesmo treinamento, ndo vivenciaram a mesma base de
valores, consequentemente, criando um choque -cultural, fazendo com que o
treinamento e esfor¢co da empresa com ele, sejam em vao.

Cerqueira (2002, p.48) afirma “Numa cultura avancada, todos deve falar a
mesma linguagem, baseada em valores condensados. Os treinamentos modernos
devem introduzir conceitos culturais que facilitem o comprometimento, mas nao
basta treinar por treinar; € preciso globalizar, atingindo chefias e, se possivel, todos
os funcionarios da empresa”. Logo, percebemos o quao importante € o apoio da
empresa, para que o maximo de funciondrios seja inserido aos programas, para que

haja uma mobilizacdo geral deles, em relacédo ao treinamento que lhes foi aplicado.

3.3.6 O Composto de Endomarketing

Assim como no marketing, alguns autores, como Costa (2010) e Carvalho
(2009), acreditam que o endomarketing também tenha um mix de produto. Pois, o
objetivo do marketing é a venda do produto ou servigo e o endomarketing a geracao
de demanda, fortalece a imagem e “vende” a empresa para seus funcionarios.
Sendo assim, o endomarketing possui o famoso composto de marketing de Kotler,
0s 4 Ps. ndo regida com as mesas premissas do mercado sao areas muito diferente

Contudo, Costa (apud AHMED & RAQIF) acredita que o modelo do marketing
para o endomarketing, deve incluir mais trés itens, tornando assim sete Ps, dos
quais incluem a evidéncia fisica (Physical evidence), processo (process) e
participantes (participants). Essa adaptacdo foi realizada visando a organizacao
como mercado levando em conta apenas, 0 ambiente interno, tornando assim, 0s
funcionarios como clientes. Costa (2010) acredita que essa adaptacdo de Ahmed &
Raqif € um tanto fragil, visto que uma organizacdo s. Segundo o autor, as
correlagdes entre os componentes sao muito confusas, segue abaixo a definicdo dos
7 Ps:

e Produto (product): Sdo as estratégias de marketing, nesse caso sao
“vendidos” sdo valores e comportamentos necessarios a um programa de
trabalho.

e Preco (price): Refere-se ao ‘custo’ psicolégico das mudancas no plano de

trabalho.
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e Ponto (place/distribution): S8o os pontos de encontro e comunicacdo na
empresa, como: reunides, conferéncias e até treinamentos.

e Promocao (promotion/internal communications): Busca a motivagao dos
funcionarios, a fim de influenciar suas atitudes, é realizada basicamente na
comunicacéo direta entre a chefia e o empregado, oferecendo incentivos e
recompensas para aqueles que mudem de comportamento é a
propaganda interna geral.

e Evidéncia fisica (physical): E a forma de documentacdo ou processual
de préticas e politicas de gestdo, como programas de qualidade.

e Processo (process): Significa o formato, protocolo ou modelo prético
através do qual as orientagdes sdo entregues as pessoas.

e Participantes (participants): Refere-se ao publico interno propriamente

dito, podendo, ainda, ser segmentado entre liderancas e corpo

operacional.
Nivel 1 PRODUTO
Direcao
Segmentacao .
Nivel 2 V Pesquisa em
marketing
Caminho PARTICIPANTES <> terno
W l -
~ Posicionamento
Nivel 3 Agao
PROCESSO PRECO PROMOCAO PONTO
Mecanismos Valor Conhecimento Ambiente
s/habilidades Interno

Figura 3 - O composto Endomarketing
Fonte: Ahmed & Ragif 2002, p. 37.

Para Costa (2010), esse modelo foca-se na questdo da gestdo da mudancga, a
visdo da empresa em relagdo ao seu cliente interno e como ela ira gerir as

mudancgas que surgirdo com os programas de endomarketing, tornando um modelo
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aplacavel. Unico ponto negativo na visdo do autor, como citado anteriormente, é a
visdo da organizacdo como mercado.

Carvalho (2009) também acredita que n&o pode-se trazer o composto do
marketing para o endomarketing sem algumas adaptacfes, porém para o autor
mantem-se os 4Ps. Para o autor:

e Produto = ideia: formulacdo da ideia é papel fundamental para a

elaboracao de um plano de marketing interno.

e Preco = elasticidade: a quantia que o funcionario esta disposto a ceder dos

seus beneficios pessoas em prol do bem comum.

e Praca = indutor: sdo as metas que levam os trabalhadores a realizarem a

ideia.

e Promocado = mobilizacdo: é o conjunto das acbes que apresentam a ideia

aos clientes internos.

Concluindo seu raciocinio sobre o composto de endomarketing Costa (2010),
define no quadro abaixo o processo do composto de endomarketing nas

organizagoes.

AMBIENTE
Tangivel/Intangivel
EMPRESA TRABALHO

Fluxo de beneficios Colaborador Pesquisa em
marketing

interno

COMUNICACAO INTERNA

Rede de comunicacéo (canais/estrutura de
midia)

Figura 4 - Composto de Marketing por Costa (2010)
Fonte: COSTA, Daniel — Endomarketing inteligente: a empresa pensada de dentro
para fora — Porto Alegre: Dublinense, 2010, p. 65.

A imagem acima demostra o modelo de endomarketing construido por Costa
(2010) no qual:
e Empresa representa o produto, de certa forma € vendido para as pessoas

(funcionarios), ndo somente como empresa, mas também tudo que ela
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entrega em termo de troca pelo trabalho assinalado pelo fluxo entre
beneficio (empresa) e colaborador (trabalho). Composto por fatores
objetivos e subijetivos, indutores de motivacao, analogos a nocéo de valor
percebido.

e Trabalho é o preco é valor que o colaborador “paga” por aquilo que
recebe da instituigdo, logo quanto mais “cara” parecer, melhor sera o
desempenho, maior a competéncia nela empregada, melhores decisdes
tomadas e, por consequéncia maior engajamento e cCOmpromisso Sao
criados.

e Ambiente é o ponto, local fisico ou virtual onde a relagdo de trabalho
acontece, em duas formas tangivel e intangivel. A primeira refere-se as
instalacbes fisicas propriamente ditas, como ergonomia, estética,
equipamentos, recursos materiais, seguranca do trabalhador, etc. A
segunda, referem-se a todos 0s aspectos que envolver o clima
organizacional, ou seja, a qualidade do ambiente na visdo dos membros
da organizacéo.

e Comunicacdo interna refere-se a promocdo responsavel pela
comunicacdo dentro da empresa, por meio de canais internos, integrando
a fim de promover campanhas de publicidade e propaganda internas,
estruturas de midias e, essencialmente, suas praticas e politicas de
comunicagéo direta. Esse conjunto é responsavel da integracdo a partir da
identidade comum criada pelos membros da empresa, apoiando,
interagindo e avaliando a relagcdo empresa-trabalhado no ambiente
interno, reunindo a forma como a empresa fala com seu publico interno,
mas também a maneira como eles dialogam com a organizacao.

Costa ainda acrescenta como a pesquisa de marketing como fator importante

na aplicacdo do modelo. Nao faz parte do composto, contudo é essencial para a

avaliacao, analise e interpretacdo do projeto.

3.3.7 Implementando o Endomarketing

Apos a analise, desde a origem do endomarketing, os conceitos, objetivos e o
composto, passa-se para a parte principal para o projeto: a implementacao.

Implementar um projeto em uma empresa que culturalmente ndo tem como processo



32

gerencial o marketing interno, tdo pouco, iniciativas concretas que estimule a
motivacdo € uma tarefa ardua. Logo, sdo necesséarias que algumas etapas sejam

seguidas para o sucesso do projeto.

a) Pesquisa

De acordo com Brum (1998), a pesquisa é a etapa que rege toda a criacao do
projeto de Endomarketing, visto que € ela que identifica os pontos de ruptura e
elabora os mecanismos que serdo utilizados para a criacdo em si do processo, €
responsavel por identificas falhas que poderiam ndo estar claras ou até
desconhecidas dentro da organizacdo. Esta fase tem como objetivo identificar o
clima organizacional da empresa, definido pelo sentimento do publico interno na
pesquisa, cujo sigilo das informacdes e o anonimato de quem as fornecem é
essencial.

Em empresas de grande porte, segundo Costa (2010), podem ser realizados
grupos de discussdes por amostra representando a diversidade da empresa, nos
quais os trabalhadores participam de dindmicas e debates sobre como eles
enxergam a empresa. Podem ser realizadas por meio de questionarios, entrevistas e

até mesmo visita de campo.

b) Diagndstico

Segundo Filho; Gama; Martins; Santos; Souza (2010), o diagndstico é a fase
gue analisa o ambiente interno da organizacao envolve uma avalia uma avaliacdo do
desempenho global e dos setores, do nivel de integracdo e da relacdo com os
consumidores e suas expectativas; e uma avaliacdo do perfil dos funcionarios, do
potencial de cada um, da imagem que tém da empresa, avaliacdo do nivel de
motivagao existente, e de suas expectativas, além de uma avaliacdo da necessidade
de treinamento. Endomarketing é essencial realizar um diagnostico. Dado que, é a
partir desse ponto, a realizacdo de uma avaliacdo cautelosa e sistematica do
ambiente interno e clima organizacional da empresa para que um programa de
Endomarketing obtiver éxito. Por meio dessa avaliagdo obtém-se os pontos fortes e
fracos da empresa do ponto de vista de seu ambiente interno e de sua cultura

organizacional.
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O diagnostico precisa ser do conhecimento da direcdo e a alta dire¢do da
empresa, e mais importante, ele precisa ser compreendido e aceito. Apdés a
realizacdo do diagndstico deve ser realizada uma analise sobre o0s recursos
necessarios para o0 projeto acontecer, como visto no topico 3.3.5 deste trabalho, o
suporte técnico é essencial para o sucesso do projeto. A alta tecnologia que é uma
das mais importantes ferramentas na implantacdo do Endomarketing, e que colabora

em muito para um diagnéstico mais preciso: a intranet.

c) Projeto

Apébs a realizacdo da pesquisa e avaliacdo dos resultados no diagnéstico, é
hora de aplicar o projeto. De acordo com Costa (2010), chegado o0 momento onde
serdo avaliadas quais serdo as acdes que serdo implementadas que sdo pertinentes
para o programa de endomarketing na empresa. E nessa etapa que s&o
estabelecidos as bases que vao sustentar as atividades, visto que € ela que ir4 dar
suporte a base conceitual, motivacional e estratégica, sera o onde, como e por que a
organizacao quer chegar, também nessa fase serdo definidos os responsaveis, € o
momento de tornar real a futura visdo da empresa.

Nesta etapa sera inserido o processo de orientacdo dos funcionarios ao foco
da organizacdo e da imagem da empresa no mercado de trabalho. Concretizando
um sistema que compartilhe a relacdo da organizacdo com seus colaboradores. O
objetivo é criar um ambiente cooperativo, inovador e propicio a realizacdo das
metas. Isso acontece na medida em que os funciondrios passam a ter uma nova
visdo do seu trabalho e por resultado, geram interagces inovadoras com o ambiente
em que estdo, a partir deste momento, a expectativa € que essa relacdo tenha

reflexo imediato no desempenho da empresa no mercado em que atua.

d) Avaliacéo

Apos a implementacdo € importante que seja realizada uma avaliacdo do
projeto, para ter-se um feedback, encontrar os pontos positivos e negativos do
projeto. Para essa avaliacdo do processo de Endomarketing, Bekin (2004) sugere o
GRID - Grupo Interno para Diagnostico, essa ferramenta realiza a avaliacdo por

meio de reunides entre os departamentos ou entre colaboradores que pertencem do
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mesmo departamento, nessa reunido sdo esclarecidos e resolvidos possiveis
problemas que estejam afetando na pratica o programa.

A contribuicdo do colaborador para o aperfeicoamento do processo, também
ganha forga na visdo de Brum, quando assim se expressa: “a cada ano, ao realizar o
levantamento de resultados, a empresa podera rever seu posicionamento interno, 0s
conceitos que estdo sendo adotados e a eficacia de cada canal de Comunicagéo
Interna a partir da percepcédo do empregado” (Brum 2008, p. 193).

Pode-se concluir ap0s esta revisdo da literatura que a relacdo de trabalho
mudou muito nas Ultimas décadas, o empregado ndo pode ser visto apenas como
mais um numero, ele deve ser tratado como um recurso humano de fato para a
organizacdo. Os profissionais de Recursos Humanos devem estar atentos as
mudancas internas e externas da empresa, buscando formas de manter esse
funcionario motivado e trabalhando de acordo com as estratégias e objetivos da
empresa. Uma das formas encontradas para isto é o endomarketing. Viu-se que o
endomarketing € um conjunto de acdes e projetos que as organizacdes utilizam para
manter seus funcionarios motivados e satisfeitos, a fim de se destacar no mercado,
buscando exceléncia nos seus funcionarios (recursos humanos), trazendo assim
diferenciacdo no mercado. E, para que um projeto de endomarketing seja realizado,
necessita-se que a empresa siga alguns procedimentos e etapas, elas sendo;
pesquisa, diagndstico, projeto e avaliacdo. Se a empresa consegue seguir estas
etapas do projeto sua porcentagem de sucesso, aumenta relativamente, podendo
assim tornar seus colaboradores melhor capacitados e motivados e,

consequentemente, melhorar seu desempenho competitivo.
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4. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo serdo apresentados os métodos cientificos que foram
utilizados neste estudo. Segundo Roesch (1996), a metodologia descreve como uma
pesquisa sera realizada, utilizando os seus objetivos como embasamento. E a partir
da metodologia que sédo definidos as etapas que serdo utilizadas para sua
elaboracdo e sera caracterizado entre o delineamento da pesquisa e as técnicas de

coleta e andlise de dados que foram utilizados.

4.1. Delineamento da pesquisa

Esta pesquisa caracteriza-se por um estudo de caso Unico, Yin (2005, p.32)
define o estudo de caso como "uma investigacdo empirica, que investiga um
fenbmeno contemporaneo dentro de seu contexto da vida real, especialmente
guando os limites entre fenbmeno e contexto ndo estdo claramente definidos". A
escolha do caso foi definida por acessibilidade, em razdo de a pesquisadora
trabalhar na empresa e ter acesso as informacgdes e aos funcionarios.

As pesquisas sao divididas se acordo com sua sistematica, se classificando
de acordo com os meios e a finalidade da andlise. A estratégia dessa pesquisa foi
por meio de um estudo de caso,

Neste estudo se desenvolverd de duas formas: qualitativa e quantitativa. A
primeira etapa sera realizada por meio de entrevista, com a Gerente de RH da
empresa, buscando assim, a visdo da organizacdo (RH) sobre os programas e
acOes de endomarketing existentes na empresa hoje, Goldenberg (1997) define a
pesquisa qualitativa como:

A pesquisa qualitativa ndo se preocupa com
representatividade numérica, mas, sim, com o
aprofundamento da compreensdo de um grupo
social, de uma organizagdo, etc. Os
pesquisadores que adotam a abordagem
qualitativa opdem-se ao pressuposto que defende
um modelo Unico de pesquisa para todas as
ciéncias, jA que as ciéncias sociais tém sua
especificidade, o que pressupfe uma metodologia
propria, Assim, o0s pesquisadores qualitativos
recusam o modelo positivista aplicado ao estudo
da vida social, uma vez que o pesquisador ndo
pode fazer julgamentos nem permitir que seus
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preconceitos e crengas contaminem a pesquisa.
(GOLDENBERG, 1997, p. 34).

Na segunda etapa da pesquisa serad realizada por questiondrio, em uma
amostra de funcionarios do Banco, essa etapa busca verificar a eficacia das acoes e
técnicas de endomarketing usadas pela empresa, pelo angulo dos colaboradores
(esses trabalhando em trés dos departamentos mais esséncias do Banco que lidam
diretamente com os clientes, a cobranca, crédito/comercial e servi¢os). De acordo
com Malhotra (2006):

A pesquisa quantitativa procura quantificar os
dados. Ela busca uma evidéncia conclusiva, que
¢ baseada em amostras grandes e
representativas e, de alguma forma, aplica
andlise estatistica. As descobertas da pesquisa
quantitativa podem  ser tratadas como
conclusivas e utilizadas para recomendar um
curso de acao final.

Malhotra (2006, p. 114)

Quanto aos fins, pode-se classificar este estudo de carater exploratorio-
descritivo. Roesch (2005) define a pesquisa exploratéria como a sendo o estudo
realizado sobre um problema de pesquisa pouco estudado ou com nenhum estudo
anterior realizado, ou seja, ha pouco conhecimento cientifico gerado. O objetivo
desse tipo de estudo, segundo a autora, é a busca por padrées, hipéteses, no lugar
de testar uma hipétese ou confirma uma. A autora define a pesquisa descritiva como
aguela que descreve o comportamento dos fendbmenos. Ela é utilizada para detectar
ou obter informacdes sobre as caracteristicas de um determinado problema ou
questéao.

No estudo de caso realizado pode-se classificar como exploratorio, uma vez
gue nunca foi realizada tal pesquisa na empresa de estudo. E, descritiva, visto que,
buscou levantar informacdes sobre as percepcfes, expectativas e sugestbes dos

entrevistados, acerca de suas visdes sobre o endomarketing na empresa.
4.2. Amostra da Pesquisa
O publico alvo dessa pesquisa foram todos os funcionarios do Banco. Na

pesquisa qualitativa, a entrevista serd realizada com a Gerente do RH. Contudo,

para a pesquisa qualitativa, terd uma amostra de 40 funcionarios, esses estando em
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trés departamentos diferentes, sendo dois eles uns dos mais estratégicos do Banco,
trabalhando diretamente com os clientes e controlando a inadimpléncia, o
Departamento de Crédito/Comercial e o Departamento de Cobranca.

Dos funcionarios pesquisados 24 eram do sexo feminino e 16 do sexo

masculino, perfazendo um percentual de (60%) e (40%), respectivamente.

Ifemim’no 24 60,0%
masculino 16 40,0%
Total 40| 100,0%

60,0%
,0%

40

60% l
0%
Figura 5 — Sexo
Fonte: Dados coletados

Quando a idade, predominou a faixa etaria de 20 a 40 anos, com 34

funcionarios, equivalente a 85% da amostra.

| até 20 anos 0 0,0%
de 20 a 40 anos 34 85,0%
de 41 a 50 anos 10,0%
mais de 50 anos 5,0%

Total 40 100,0%

S

N

N
<
n
(2o}

85%

0%

Figura 6 — Idade
Fonte: Dados Coletados

Quanto a distribuicdo dos setores da amostra, a predominancia é a do setor

de cobranca, responsavel por (55%) da amostra com 22 funcionérios.
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| cobranca 22| 55,0%
Crédito/Comercial 16| 40,0%
Servicos 2| 5,0%

Total 40| 100,0%

Figura 7 — Setor
Fonte: Dados Coletados

Em relacdo a escolaridade a predominéancia foi de ensino superior incompleto
representando (52,5%) da amostra, referentes a 21 correspondentes confirme figura
8.

ESCOLARIDADE

I Ensino medio incompleto 0 0,0% 30,0% 17,5%
ensino medio completo 7 17,5%
ensino superior incompleto 21 52,5% 52,5%
I ensino superior completo 12 30,0%
Total 40 100,0%

Figura 8 — Escolaridade
Fonte: Dados Coletados

Sobre o tempo se servico na empresa, predominou o periodo de 1 a 3 anos
(30%) seguido por de 13 a 24 meses (22,5%) e de 4 a 10 anos (20%). O que

demonstra uma amostra de jovem a média dentro da empresa.

Ha quanto tempo vocé trabalha nessa empresa?

Imenos de 6 meses 3 7,5% 7,5%7 5%
de 6 a 12 meses 5 12,59 20:0% o2 12,5%
de 13 a 24 meses 9 22,5% 30,0% 22,5%
| de 123 anos 12 30,0%
l de 4.2 10 anos 8 20,0%
Imais de 10 anos 3 7,5%
Total 40 100,0%

Figura 9 - Tempo de empresa
Fonte: Dados Coletados
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Em relacdo ao cargo (32,5%) dos funcionarios ndo responderam a questao,

deixando a percentagem maior em (25%) sobre Auxiliar de Cobranca.

| Nao Informado 13 32,5%  5,0%2,5%
Auxiliar de Cobranca 10 250% 7.5% >9% 3259
Analista de crédito 6 15,0% f3%
Assistente 3 7,5% 15,0%  25,0%

I Operador comercial 3 7,5%

I Continuo 2 5,0%
Estagiaria 2 5,0%

I Supervisao 1 2,5%

Total 40 100,0%

Figura 10 — Cargo
Fonte: Dados Coletados

A pesquisa com o publico interno é de extrema importancia, pois € por meio
dela, que se pode identificar na visdo dessa amostra a eficacia das acbes de
endomarketing existentes na empresa e como a organizacdo, utliza o
endomarketing para gerar motivagdo e comprometimento dos funcionarios de acordo

com sua a estratégia, missao, visdo e valores.

4.3. Técnica de Coleta

A coleta de dados é a maneira de se obter os dados necessarios para
responder ao problema (Vergara, 2000). Nesta pesquisa 0s meios utilizados para a
investigacdo dos dados para as pesquisas quantitativas e qualitativas foram,
pesquisa bibliografica e pesquisa de campo. A pesquisa de campo € uma
investigacdo empirica, realizada no local em que ha os elementos necessarios.
Neste caso, a pesquisa ocorreu nho Banco Alfa, incluindo entrevista, aplicacdo de
guestionarios, testes e observacao.

Esse estudo foi realizado como forma de avaliar os componentes e etapas
dos projetos de endomarketing na Instituicdo financeira em questédo, para isso foi
realizada entrevista com a gestora da area, analise do material fornecido pela

empresa referente aos projetos e questionario aplicado aos funcionarios.
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4.4. Técnica de Analise

Os dados obtidos por meio da pesquisa qualitativa (entrevista) foram
avaliados e trouxeram as reflexdes, argumentacfes e interpretacbes sobre as
respostas da entrevistada. A interpretacdo dos dados dessa entrevista ocorreu
levando-se em conta a relevancia das respostas, sobre determinados
guestionamentos, a fim de solucionar as questbes apresentadas nos objetivos
especificos deste trabalho, tendo como base a revisdo da literatura apresentada
anteriormente.

Para a analise dos dados da pesquisa quantitativa, analisou-se também
buscando a solucdo das questdes apresentadas nos objetivos especificos, bem
como utilizou-se material bibliografico para explicar as respostas obtidas da empresa
e por meio de gréaficos, tabelas, médias, desvio padrao e teste de significancia das
respostas obtivas obtidas por meio do software Le Sphinx. Salienta-se que na
analise, foram realizados alguns comparativos entre os dados obtidos na entrevista
com a gestora de RH e as respostas dos funcionarios da empresa por meio do
questionario, objetivando demonstrar como a realidade dos funcionarios aproxima-se
da realidade das empresas.

Sobre a andlise de dados, o trecho abaixo possibilita uma maior compreenséo

desta parte da monografia:

De modo geral a andlise de dados consiste em
examinar, classificar e, muito frequentemente,
categorizar os dados, opinibes e informactes
coletadas, ou seja, a partir das proposicoes, teoria
preliminar e resultados encontrados, construir uma
teoria que ajude a explicar o fendmeno sob
estudo. O uso de técnicas quantitativas -
estatisticas — é menos frequente. Ndo se deve
também esquecer o uso do material bibliogréafico e
de outras naturezas que compdem a plataforma
teérica do estudo, para sustentar analises,
comentarios, classificacbes, categorizacdes,
teorizacbes e conclusofes.

A analise de um Estudo de Caso deve deixar claro
que todas as evidéncias relevantes foram
abordadas e deram sustentagdo as proposicdes
que parametrizaram toda a investigacdo. A
gualidade das analises sera notada pelo
tratamento e  discussdo das  principais
interpretacdes — linhas de argumentacdo -
concorrentes, bem como pela exposicdo dos
aspectos mais significativos do caso sob estudo e
de possiveis lacos com outras pesquisas
assemelhadas. (Martins, 1994. p. 86-87).
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Apés a apresentacdo dos procedimentos metodolégicos, a etapa seguinte

consiste em descrever os resultados da pesquisa relativa ao Banco Alfa.
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5. RESULTADOS DA PESQUISA

Nesta etapa do presente estudo de caso, sdo apresentados os dados sobre a
empresa estudada e os resultados das pesquisas, qualitativa e quantitava.
Primeiramente, a empresa estudada foi apresentada, a organizacdo ndo permitiu a
utilizacdo do seu nome real, por isso, sera tratada como Banco Alfa no presente
trabalho. ApOs a apresentacdo da empresa, foram relatados os programas e acoes
de endomarketing presente na empresa hoje, a fim de atingir um dos objetivos
especificos apresentados anteriormente. Depois desta caracterizacdo da empresa,
foram apresentados os resultados obtidos por meio das pesquisas qualitativa e
guantitativa. A pesquisa qualitativa teve os dados obtidos por meio de entrevista
realizada com a Gerente de RH da empresa, a andlise foi realizada, tendo como
base a revisdo da literatura apresentada e a percepcao da pesquisadora sobre as
respostas da entrevistada. A pesquisa guantitativa teve os dados obtidos por meio
de questionario aplicado aos funcionarios, a apresentacao dos resultados foi dividida
em blocos, para assim, melhor visualizar e analisar as respostas, podendo assim

fazer comparacdes entre a visdo dos colaboradores e da empresa.

5.1. O Banco Alfa

A empresa estudada nesse trabalho é um banco brasileiro fundado no inicio
dos anos 80 com sede em Porto Alegre, tendo dois principais acionistas. A
instituicdo financeira é focada em crédito consignado e financiamento de veiculos.

No seu inicio, o banco criou uma ampla rede de captacao, trabalhando com
financiamento de veiculo e crédito. No final dos anos 80, com as transformacdes
politicas e econdmicas no pais, focou seu negdcio no financiamento de veiculos
incluindo, além de carros, caminhdes e motos.

No inicio dos anos 90 passou de financiadora para Banco. Atualmente, o
Banco estudado. Tém filiais nas principais cidades do interior do Rio Grande do Sul,
além da sede em Porto Alegre. Também, atua em varios estados do Brasil com

crédito pessoal e consignado, por meio de redes afiliadas.
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5.2. Programas e Ac¢cdes de Endomarketing

Como visto na revisdo da bibliografia deste trabalho, as empresas encontram
o0 mercado cada vez mais competitivo. Funcionarios que trabalham durante a vida
inteira em uma Unica organizacdo sao casos raros. Essa alta rotatividade de
funcionéarios tem pontos positivos e negativos, pode-se citar como um ponto positivo
a entrada de um colaborador novo pode trazer ideias novas e revigorar a empresa,
contudo muitas vezes funcionarios excelentes sdo perdidos, ndo sO por questbes
salariais, mas por ambiente organizacional. Se o funcionario ndo se sente
valorizado, ele pode procurar outra empresa e esta pode oferecer beneficios e uma
melhor comunicacdo interna, o que pode ser fator crucial para se perder um
colaborador.

Visto isso, a empresa estudada procurou formas de se manter ativa no
mercado, deixando seus funcionarios motivados e comprometidos com a missao,
visdo, valores e estratégia da organizacdo. Principalmente, por ser uma empresa
gue presta servico em um mercado extremamente competitivo que é o mercado
bancéario e de mercado de crédito, € essencial que funcionarios estejam de acordo
com a estratégia as empresa, visto que o contato direto dos funcionérios com os
clientes é de méaxima importancia para a imagem da empresa.

Buscando isso, o Banco criou inUmeros meios de comunicacdo interna,
programas beneficiando os funcionarios, além de treinamentos, workshops e
palestras. Na comunicacdo interna, a empresa procura informar para todos o0s
funcionarios, as noticias e comunicados, mantendo assim a comunicagdo total e
deixando todos cientes dos acontecimentos e eventuais oportunidades de
crescimento profissional na empresa. Também, existe um programa de
comunicacado, onde, qualquer funcionario, independente da posicdo hierarquica que
ele se encontra, pode sugerir uma mudanca de melhoria em seu departamento ou
em outro, essa sugestdo serd avaliada pelo RH e pela Alta Direcao.

Existem alguns programas voltados para que o funcionario conheca o negocio
da empresa como um todo, eventos no qual o colaborador pode participar e
conhecer melhor outros departamentos ou até mesmo o seu. Esses eventos ajudam
os funcionarios a interagir e entender mais sobre o trabalho dos colegas, podendo

perceber como seu trabalho reflete no trabalho de colegas.
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A empresa oferece alguns beneficios para os funcionérios, tentando assim
agradar os colaboradores de forma que beneficie os dois lados, empregador e
empregado. Dentre os beneficios oferecidos, estdo a realizacdo de sorteios mensais
de ingressos para shows ou pecas de teatro, preocupados com a saude dos
funcionarios existe um incentivo de vida mais saudavel, onde é concedida uma vez
por semana, uma cesta de frutas para os colaboradores, além de informativos via e-
mail sobre habitos saudaveis de alimentacdo e exercicio fisico, existe também um
incentivo ao estudo, onde sdo pagos 50% da mensalidade da faculdade do
funcionério, a empresa também oferece o vale cultura, programa do governo federal,
duas vezes no ano os colaborares recebem a participacdo dos lucros da empresa,
dependendo é claro, do resultado de cada semestre podendo a chegar até 100% do
salario a mais.

Abaixo estardo mais detalhadamente todas as acOes e programas de

Endomarketing, existentes na empresa.

Comunicacéo Interna
e Intranet;
Principal meio de comunicagcédo com os funcionarios, por meio da intranet €
possivel acessar informacfes sobre todos os departamentos e
funcionarios. Além, das informacdes sobre os beneficios, programas e

eventos da empresa.

e RH News;
O RH News comunica a todos os funcionarios da empresa das novas
informacdes como normas, realizacbes de eventos produzidos pela
empresa, palestras, treinamentos, convocacao para reuniées entre outros

acontecimentos internos do Banco.

e Comunicacao de conquistas dos funcionarios;
Na intranet sdo sempre informados quando algum dos funcionarios se
forma em algum curso, sendo ele graduacdo ou especializacbes é

informado no “mural se conquistas”.
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Comunicacao dos nascimentos dos filhos;
Na intranet é informado do nascimento do filho (a) de algum dos

funcionarios.

Comunicacdo de Promocdes, contratacdo de novos colaboradores e
desligamentos;

Sempre que um funciondrio recebe uma promoc¢do, um estagiario é
efetivado, alguma nova contratacdo € realizada e algum desligamento
acontece, todos os funcionarios sdo notificados e disponibiliza-se na

intranet.

Comunicacao de Vagas para Selecao Interna;
Quando surge uma vaga em qualquer departamento do Banco e é aberto
processo seletivo interno, séo informados a todos como essa selecéo ira

ocorrer e quem tiver interessa para entrar em contato.

Comunicacao de normativas;
Todas as mudancas de regras tanto administrativas de funcionamento do
Banco, quanto de procedimentos de trabalhos é informado via normativa,

sendo avisado por e-mail e disponibilizado na intranet.

Sugestoes.
Existe um programa para a sugestdo de melhorias que podem ser
sugeridas por qualquer funcionario do Banco, independentemente da

posicdo hierarquica que o0 mesmo se encontra.

Nego6cio da Empresa

Integracéao;

Todos os novos funcionarios sdo convidados para participarem da
integracdo, onde sdo chamados a passar um dia na sede do Banco, no
momento inicial existe uma palestra onde é apresentada a empresa,
histérico, departamentos, etc. Mais trés palestras acontecem, a do

departamento de RH, departamento de Risco e departamento de TI, onde
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sdo apresentados as principais atividades e que podem servir de interesse

para os iniciantes.

Semana Aprendendo o negocio;

Programa criado para que um funcionario figue durante uma semana,
acompanhando o funcionamento de outro departamento. Com o objetivo
gue esse colaborador, entenda melhor como aquele departamento
acontece e como as decisdes e praticas usadas por eles, influenciam
direta ou indiretamente o seu trabalho. Com isso, adquire um melhor
conhecimento do que o outro departamento precisa e porque precisa.
Podendo assim, ao retornar para 0 seu setor possa fazer pequenas

melhorias nas suas rotinas diarias.

Projeto conhecendo o negdcio.

Uma vez a cada quatro meses, acontece um evento onde sao
apresentados quatro departamentos do Banco, como por exemplo,
Marketing, RH, Financeiro e Tl. Cada gestor apresenta seu departamento
€ aberto para perguntas, duvidas e sugestdes. Esse evento é mais

indicado para novos funcionarios, porém é aberto a todos os funcionarios.

Beneficios

Sorteio de ingressos

Mensalmente sorteio de shows e pecas de teatro sdo oferecidas as
colaboradores, mas apenas para os funcionarios de Porto Alegre, visto
gue 0s ingressos sdo uma parceria entre o Banco e uma produtora de

shows que fornece 0s ingressos para 0s eventos na capital.

Cesta de Frutas + habitos saudéaveis

Uma vez por semana os funcionarios recebem em seus departamentos
uma cesta de frutas ou barras cereais eles, o projeto de habito saudavel
também inclui o recebimento por e-mail sugestdes e dicas de habitos e

alimentacao saudaveis.
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Incentivo ao estudo
A empresa oferece a oportunidade dos funcionarios terem até 50% da
mensalidade da faculdade paga pela empresa, abrem-se vagas e é

avaliado pela direcdo quem vai ganhar o beneficio.

Vale cultura

A empresa também oferece o vale cultura, um beneficio do Governo
Federal com o valor de crédito de R$50,00 (cinquenta reais) mensais,
pode ser usado em cinema, museus, espetaculos, shows, circo ou mesmo
na compra de CDs, DVDs, livros, revistas e jornais, o valor descontado do

funcionario dependera de quantos salarios minimos ele recebe.

Biblioteca Comunitaria

Dentro do Banco foi criada uma biblioteca, com livros doados ou
emprestados pelos préprios funcionarios, tanto livros de literatura como
didaticos. Os livros podem ser solicitados por qualquer pessoa de qualquer
departamento, apenas necessita realizar a solicitacdo pela intranet e o

livro € entregue por malote.

5.3. Resultados

Nessa parte do trabalho sdo analisados os dados coletados por meio da

entrevista realizada com a Gerente de RH da organizacdo e a analise dos dados
coletados por meio do questionario aplicado a uma amostra da organizacéo.
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5.3.1. Andlise dos Dados — Pesquisa Qualitativa

Por meio de um roteiro de perguntas (Apéndice B) previamente escrito, a
Gerente de RH da empresa estudada foi entrevistada sobre como funciona o
Endormarketing dentro da organizagéo.

A entrevistada relatou um pouco sobre o histérico da empresa e como que as
acOes e projetos de endomarketing existentes na empresa, atualmente, comecaram
a ser aplicadas ha aproximadamente quatro anos. Antes disso, a empresa nao tinha
seus departamentos bem estruturados, as decisdes eram soltas e cada gestor fazia
do seu jeito, buscando o melhoramento dos funcionarios e crescimento no mercado,
cada vez mais competitivo, a alta direcdo decidiu pela contratacdo de uma
profissional de RH e uma psicéloga. Com a contracdo das duas profissionais,
iniciou-se a estruturagcédo dos departamentos e melhoramento de processos.

No ano de 2011, apos a estruturacdo dos setores da empresa, 0 RH com a
ajuda de uma consultoria externa, comecou a trabalhar no clima organizacional da
empresa, decidiram entdo fazer uma pesquisa de clima na organizagcdo. Essa
pesquisa tinha como principal objetivo ter uma visédo geral de como os funcionarios
enxergavam a organizagdo e como estava seu comprometimento, motivacdo e
satisfacdo com a empresa. Para isso, além da pesquisa também foi criado um grupo
focal com, aproximadamente, 25 colaborador. Nesse grupo focal, alguma das
queixas dos funciondrios era a questdo de que muitos funcionarios chegavam para
trabalhar no Banco, vindos de experiéncia profissionais diferentes, muitas vezes néo
oriundas de outros Bancos, ficando perdidos no funcionamento. Visto isso, o RH
decidiu criar o evento “Projeto conhecendo o negdcio”, visto no topico 5.2 desse
trabalho. A Gerente garantiu que esse evento possibilitou que os funcionarios
visualizassem melhor o trabalho dos departamentos, podendo assim entender o
porqué seu colega necessitava de alguma informacdo e em quanto tempo ele
precisa da informacdo. Deu como exemplo, os setores de contabilidade e recursos
humanos que tinham muitas divergéncias relacionadas ao fechamento de folha de
pagamento, ndo se entendiam e acabavam atrasando o trabalho, demorando, as
vezes, dez dias para finalizar. ApGs, o projeto o tempo do trabalho praticamente
reduziu pela metade, pois 0 RH conseguiu entender o que a contabilidade precisava
e mandava direto para eles. Outros projetos surgiram dessa primeira pesquisa de

clima, foi observado que na questdo sobre relacionamento entre departamentos, a
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avaliacdo dos colaboradores foi muito baixa, a partir disso foi criado o projeto
“‘Semana Aprendendo o negodcio”, também visto no tépico 5.2, permitindo que
departamentos que tinham dificuldade de comunicacdo, pudessem passar uma
semana aprendendo e entendendo o servico dos colegas, assim melhorando o
relacionamento.

Questionada sobre como surgem 0s programas ou agdes de endomarketing
na empresa, se elas sdo exclusivas do RH e da direcdo do Banco a entrevistada
disse que nao, ideias de novos projetos podem surgir de qualquer parte e de
qualquer pessoa da organizagdo. A biblioteca comunitaria, por exemplo, foi sugestao
de uma funcionaria, através do programa de “Sugestdes”, depois de uma avaliagao
junto com a direcdo, visto que néo teria custo para a empresa e seria uma o6tima
forma de beneficiar os colaboradores, foi aprovada a ideia. Logo, pode-se avaliar
que dentro da empresa as decisbes sobre os projetos de endomarketing nem
sempre véem de uma Unica via, contudo a sugestao deve seguir 0 que a empresa
busca na sua estratégia. Entretanto, as principais acdes e projetos véem do
departamento de RH, juntamente com a direcdo, perguntada sobre como as acdes
sao aplicadas no Banco, a entrevistada garantiu que todas as acdes sao pensadas
com cuidado, sendo realizado um mini-projeto, definindo o objetivo daquele
programa, pois ele deve trazer beneficio para o funcionario e para a empresa, tem
gue ser um beneficio duplo.

Outro ponto muito importante para a aplicacdo de qualquer projeto de
endomarketing nas empresas € a divulgacdo dele. Pois, se o funcionario ndo
entender o que esse programa lhe acrescentara profissionalmente ou pessoalmente,
aguela acdo nao tera sentido, é muito importante que tanto o cliente interno como a
organizacao trabalhem juntos para melhorarem o ambiente interno da instituicdo e
até mesmo a cultura organizacional da empresa, pois um dos valores da
organizacdo € o da valorizacéo de pessoas, a Gerente referiu como cada funcionério
€ uma pessoa e ndo um numero somente. Visto isso, 0 Banco em todas suas acoes,
segundo a entrevistada, promove 0s eventos, reuniées ou beneficios da melhor
forma possivel, divulgando por e-mail, criando folders, juntamente com o
departamento de marketing, pois segundo ela “as pessoas tem que entender o que a
empresa quer, para poder aderir a campanha”, € importante para o Banco, nao

somente que o colaborador esteja satisfeito com seu ambiente de trabalho,
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consequentemente, motivado e focado no trabalho, mas também que transmitam
para o ambiente externo essa satisfacdo, fazendo que isso agregue valor a imagem
da organizacdo com um marketing positivo, nas palavras da entrevistada “gente feliz
fala bem da empresa’”.

Como visto no tépico 3.3.7 deste trabalho, um dos principais pontos
necessarios na implementacdo de um projeto de endomarketing em qualquer
empresa é avaliagcdo, é a partir da avaliacdo que pode-se encontrar 0s pontos
negativos e positivos das acdes, sem ela, a direcdo pode achar que o evento foi um
sucesso, mas na realidade podem ter ocorrido véarias falhas que poderiam ser
corrigidas, tornando o projeto muito mais produtivo. As avaliacbes dos projetos de
endomarketing sdo realizados em duas formas, quando existem um evento, reunido
ou apresentacdes o feedback € dado imediatamente ao fim do dia, contudo as
outras acdes ou programas de endomarketing sdo avaliadas apenas periodicamente
com uma pesquisa de clima. Segundo a entrevistada, a Ultima pesquisa de clima
realizada foi no final do ano de 2012 e ja esta sendo elaborada uma nova pesquisa
para ser realizada no primeiro semestre do proximo ano. A via mais expressiva de
comunicacdo sobre o0s projetos acontece entre o proprio RH e os funcionérios, a
entrevistada relatou que eles recebem muitos comentarios sobre os projetos por e-
mail.

Por meio das avaliacbes € possivel visualizar melhor os projetos, mas
também a vivéncia e experiéncia dos profissionais de RH sdo muito importantes
para perceberem e procurarem soluc¢des para os problemas encontrados. Dado que,
como visto anteriormente, Brum (1994) acredita que a criatividade por parte dos
profissionais de Recursos Humanos e de Comunicacdo Social é fundamental,
segundo a autora, € necessario que estes profissionais, facam o marketing dos
beneficios oferecido pela empresa, além dos basicos como plano de saulde,
assisténcia médica, etc. Uma vez que, isso tras um ganho para a imagem da
empresa.

Sobre as dificuldades e problemas encontrados nos projetos atuais, a Gerente
de RH relatou que a maior dificuldade encontrada hoje no Banco € a questdo da
pulverizacdo das filiais, visto que todas as acles e projetos de Endomarketing do
Banco sdo voltados para todos os funcionarios, em todos os estados que o Banco

trabalho. Atualmente, além das filiais do interior do estado que séo sete, existem trés
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postos de atendimento da empresa em S&o Paulo, trés no Rio de Janeiro, um em
Salvador e um em Brasilia. Nesses locais trabalham um nimero muito pequeno de
pessoas, tendo, as vezes, apenas uma pessoa trabalhando, o que dificulta o
trabalho do RH, pois manter essa pessoa com o mesmo nivel de engajamento que
0s outros funcionarios da organizacdo é uma tarefa complicada. Além de ndo se
manter o contato pessoal com o funcionario, também traz problema de verba. Muitas
vezes 0 valor de envio € mais caro que 0 proprio presente ou beneficio que esta
sendo oferecido, a Gerente deu como exemplo, na Pascoa onde nao foi dado
nenhum presente para os funcionarios, pois o custo de envio para os outros estados
era alto e ndo foi permitido, logo, ninguém ganhou, segundo ela “se um ndo ganha,
ninguém ganha”.

Portanto, pode-se perceber que e empresa estudada, utiliza as ferramentas
do endomarketing com objetivo de deixar seus funcionarios satisfeitos e engajados
com o trabalho, tornando-os apitos de atender os clientes da melhor for¢ca possivel,
tendo um atendimento diferenciando, aproveitando o fator de ser um Banco de porte
pequeno, frente as concorrentes, podendo assim ter um atendimento personalizado
para os clientes, procurando manter-se renovada frente a este mercado. Contudo,
uma falha na implementacdo dos projetos pode ser encontrada, a falta de uma
pesquisa mais atual € um ponto negativo encontrado, para todo e qualquer projeto
de endomarketing deve ser realizada uma pesquisa e um diagndstico preciso, uma
pesquisa anual deveria ser realizada para manter a empresa ciente do clima
organizacional da empresa, se 0s projetos estdo atingindo os objetivos esperados e
encontrar novos pontos que poderiam ser melhorados. Ja que, de acordo com Brum
(1994), identificar as necessidades e desejos dos funcionarios é de extrema
importancia e que sejam realizadas pesquisas, tanto externas quanto internas. Uma
vez que uma pesquisa de clima tem como objetivo identificar entre seu publico

interno 0 que eles estdo achando dos programas, acbes e beneficios que séo

oferecidos.
Tabela 3 Quadro 3 — Implementacdo do Endomarketing na Empresa
e Surgimento de e A maioria do RH, porém qualquer
projetos de funcionario tem liberdade de sugerir um

endomarketing. Novo projeto ou agao.
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e Pesquisa e Pouca pesquisa de clima realizada, mais

de 2 anos sem.

e Diagnéstico e e O diagnéstico é realizado pelos
Implementacéo: profissionais de RH, levando em conta a
pesquisa de clima, a vivéncia na empresa

e as experiéncias profissionais anteriores.

e Avaliagéo e A avaliagdo de eventos é realizada
imediatamente apdés o0 evento, jA 0s
programas continuos nao tem uma

avaliacao especifica.

Fonte: Dados Coletados

Todavia, em geral a empresa vem cumprindo com as premissas do marketing
interno na empresa, trazendo canais de comunicacao, transmitindo as informacdes
dos beneficios, treinamentos, workshops, palestras, reuniées e eventos da empresa
para os funcionarios, além dos beneficios extras que ela oferece e permitindo que os

seus colaboradores como um todo, conhegam o negdcio do Banco.

5.3.2. Andlise dos Dados — Pesquisa Quantitativa

5.3.2.1 Apresentacéo

Nessa etapa da pesquisa serdo analisados por meio de graficos, tabelas,
médias, desvio padréo e teste de significancia das respostas obtivas, por meio do
guestionario aplicado. Levando em consideracdo que o Banco tem mais de 200
funcionérios divididos em mais de 20 filiais, por questbes de acessibilidade para
essa pesquisa foi realizada com uma amostra de 40 funcionarios da empresa
estudada, esses estando em trés departamentos diferentes, sendo dois deles uns
dos mais estratégicos do Banco, trabalhando diretamente com os clientes e
controlando a inadimpléncia, o Departamento de Crédito/Comercial e o
Departamento de Cobranca.

As analises estatisticas foram realizadas através do software Le Sphinx,
sendo que as médias e desvio padrdo sdo das questbes de resposta Unica sobre
uma escala. Os parametros sdo estabelecidos sob uma notacdo de 1 (discordo

totalmente) e 5 (concordo totalmente).
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5.3.2.3. Percepgéo em relagdo a Comunicagéo

Em relagdo a comunicacdo direta com as chefias, a amostra estudada
demonstrou uma aceitacdo de (50%) das respostas concordando totalmente com a
afirmativa que tem a oportunidade de comunicagao com a ela e (42%) concordando
com tal afirmacéo, tendo uma média de 4,43 e desvio padrdo de apenas 0,64, o0 que

demostra uma a proximidade com a média.

Iconcordo totalmente 20 50,0% 7,5%
concordo 17| 42,5% 42’5%0 50,0%
nao discordo nem concordo 3 7,5%

Idiscordo totalmente 0 0,0%
discordo 0 0,0%

Total 40 100,0%

Figura 11 - Comunicacdo com chefia imediata
Fonte: Dados coletados

Ponto positivo, uma vez que, esse € um dos objetivos do RH, permitir uma
comunicacao direta entre a empresa e os funcionérios. Contudo, em comparacao a
aceitacdo dos funcionarios com a comunicacdo com a alta direcdo do Banco, houve
uma maior disparidade nas respostas, tendo apenas (37,5%) concordando com a
possibilidade de comunicacdo entre o funcionario e a alta direcdo, (27,5%) nao
concordando ou discordando dela e (20%) concordando totalmente com a afirmacéo
e conforme gréfico abaixo. Deixando média em 3,55 e um desvio padréo de 1,13,
um desvio padrdo maior em comparagdo a comunicacdo com a chefia imediata

comprovando a disparidade das respostas.
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Idiscordo totalmente 3 7,5% 20,0% 7,5%7,5%
discordo 3 7,5% @ 27,5%
nao discordo nem concordo 11 27,5% 37,5%
concordo 15 37,5%

Iconcordo totalmente 8 20,0%

Total 40 100,0%

Figura 12 Comunicac¢édo com a alta dire¢édo
Fonte: Dados coletados

Pode-se concluir que a comunicagcdo com as chefias na percepcdo dos
funcionarios é eficiente, contudo a empresa deveria prestar um pouco de atencéo a
disponibilidade da alta direcdo, pois segundo os dados coletados existe barreira
entre eles, tornando a comunicacdo um pouco distante. Ponto a ser repensado pelas
chefias e pelos profissionais de recursos humanos, uma vez que segundo Dias
(2007), um bom canal de comunicacdo entre a empresa e seus funcionarios é
fundamental para a eficiéncia das praticas de endomarketing, pois se as
necessidades dos clientes internos ndo estdo sendo atendidas, serdo apenas
recursos financeiros desperdicados e tempo perdido, podendo ocorrer o efeito
inverso ao que era pretendido, ou seja, insatisfacao dos funcionarios.

A figura 13 abaixo evidencia os dados sobre os funcionarios ndo sentirem-se
a vontade para comunicar as suas opiniées, duvidas, sugestdes e reclamacfes com
0s superiores, (45%) dos funcionarios discordaram da afirmacéo, (20%) concordam
com ela e (15%) nem concordaram nem discordaram. Demostrando, uma
disparidade nas respostas tendo média de 2,75 e um desvio padrdo mais alto de

1,19, evidenciado na figura.
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As afirmativas abaixo referem-se a sua percepcao das agoes de
Endomarketing (comunicacao interna) efetuadas pelo Banco. Use a
legenda a seguir para avalia-las, circulando o nimero que melhor

retrata sua opinido: Eu ndo me sinto a vontade para comunicar
minha opinido, duvidas, sugestées e reclamacées com meus

superiores.
Idiscordo totalmente 4 10,0%  10,0%10,0%
discordo 18| 45,0% 20,0%
nao discordo nem concordo 6 15,0% 15,0% 45,0%
I concordo 8 20,0%
I concordo totalmente 4 10,0%
Total 40 100,0%

Figura 13 - Comunicacdo opinido com o0s superiores
Fonte: Dados coletados

Pode-se concluir, conforme os dados anteriores, que existe a possibilidade de
comunicacdo com a chefia, contudo ndo ha unanimidade entre os que sentem a
vontade para tal comunicacdo. A empresa poderia criar um ambiente de trabalho
mais flexivel, talvez com reunies ou encontros mais informais, deixando o
funcionario confortavel para comunicar-se, pois esse pode ter muito a acrescentar
ao trabalho, mas talvez se sente inibido e assim ndo contribua plenamente para a

organizacao.

As afirmativas abaixo referem-se a sua percepc¢éao das acées de
Endomarketing (comunicagao interna) efetuadas pelo Banco. Use a

legenda a seguir para avalia-las, circulando o numero que melhor
retrata sua opinido: A comunica¢ao interna, nessa organizacao, &
voltada para todos os funcionarios.

Idiscordo totalmente 2 5,0% 22,5% 5,0%2,5%
discordo 1 2,5% 627’5%
nao discordo nem concordo 11 27,5% 42,5%
concordo 17 42,5%

Fconcordo totalmente 9 22,5%

Total 40 100,0%

Figura 14 — Comunicacao interna para todos os funcionérios.
Fonte: Dados coletados

A figura 14 demonstra os dados relacionados a percepc¢éo dos colaboradores,
sobre a comunicacao interna na organizagao, se essa de fato € voltada para todos
os funcionarios. Conforme os dados (42,5%) concordam (27,5%) nem concorda nem
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discorda e (22,5%) concordam totalmente, com média de 3,75. Pode-se assim dizer,
de uma forma geral na percep¢do dos funcionarios, a comunicacao interna na
empresa € voltada para todos os colaboradores, confirmando o que a Gerente de
RH relatou na entrevista, que todas as acfes sao voltadas para todos os
funcionarios da empresa, independentemente de departamento ou filial. Ponto
importante, visto que segundo Cerqueira (2002), qualquer projeto de marketing
interno, estabelece uma forte relacdo na empresa, construindo uma comunicagao
integrada, ou seja, uma comunicacdo nos dois sentidos, estabelecendo uma relacéo
interpessoal, assim desenvolvendo positivamente a autoestima dos colaboradores,
criando uma base motivacional para o comprometimento entre os funcionarios e dos
funcionarios com o sistema organizacional.

Realizando o teste de significancia das médias entre sexo e as variaveis de
comunicacdo com a chefia e alta direcdo na empresa, pode-se perceber que néo
existem diferencas muito relevantes entre os sexos feminino e masculino conforme
figura 15 abaixo. Contudo, em relacdo a comunicacao ser para todos na empresa,
nao sentirem-se a vontade para falar com o0s superiores e comunicacdo de
promogdes na empresa, existem uma maior diferenca. Os homens ficam mais a
vontade em comunicar-se com 0s superiores do que as mulheres e ficam mais
insatisfeitos em relacdo a comunicagdo sobre promocfes na empresa, ja em relacdo
a comunicacdo ser para todos na empresa, as mulheres concordaram mais com a

afirmativa tendo média de 4,09 e os homens média de 3,29.



Grupon©5

Sexo x Comunicacao

femining rniaf.cu Total
lino
Icnmurﬁcagﬁn com a chefia 4,48 4,135 4,43
Icnmurﬁcagﬁn com a alta direcdo 3,74 3,29 3,55
comunicacdo para todos 4,09 3,29 3,75
Inﬁn comunicacdo com o5 superiores 2,30 3,35 2,75
Icnmurﬁcagﬁn sobre promocdes 3,48 2,82 3,20

sexo / comunicagao com a chefiap= 55,2%; F=0,37 {HS]

sexo / comunicagao com a alta direcaop= 22,1%; F=1,33 {HS}
sexo / comunicacio para todos p= 1,1%; F = 7,00 (5)
sexo / ndo comunicacdo com os superiores p = 0,5% ; F= 9,13 (MS)
sexo / comunicacdo sobre promocdes p = 12,0%; F = 2,48 (PS)

feminino
masculino

Total

Valorizacio dos itens de escala: de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente)

Figura 15 - Sexo x Comunicacao
Fonte: Dados Coletados
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No mesmo teste de significancia de médias entre setor e as variaveis de

comunicacdo, ndo existiram diferencas significativas, mostrando que na visdo dos

colaboradores existe uma homogeneidade das respostas conforme figura 16 abaixo.



Grupon®5

Setor x Comunicacao

e e
icumum’cagﬁn com a chefia 4.50 4.38 4,00 4,43
icnmunfcagin com a alta direcdo 3,59 3,50 3,50 3,55| Cobranca
comunicacao para todos 3,77 3,75 3,50 3,?5' Crédito
Fnin comunicagan com o5 superiores 2,64 2,81 3,50 I,?‘jl Servicos
Icumunfcat;ﬁn sobre promogdes 3,36 3,25 1,00 3,21]' Total

setor / comunicacdo com a chefiap =53,%9% ; F = 0,64 (NS)
setor / comunicagdo com a alta diregao p =95,8%; F=0,03 {NS}
setor / comunicacio para todosp =92,%%; F=0,06 {N‘S}
setor / ndo comunicacdo com os superiores p = 61,4% ; F=0,50 (N5)
setor / comunicacao sobre promocides p = 4,8% ; F=3,28 (5)

Valorizacdo dos itens de escala: de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente)

Figura 16 - Setor x Comunicacao

Fonte: Dados Coletados

Em relacdo ao tempo de empresa e as variaveis de comunicacao conforme

figura 17, existiu apenas diferencas significativas nos funcionarios com menos de 6
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meses de empresa. Essa diferenca pode dar, devido os novos funcionarios terem

um feedback do trabalho, tirar davidas com os superiores e chefia com mais
frequéncia e acessibilidade. A empresa deveria ter maior atencdo com oS
colaboradores com mais tempo de servico, visto que, um dos objetivos do

endomarketing, segundo Ponce (1995), € garantir que os funcionarios tenham

informacao continua e “feeback”.
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Grupon®5

Tempo de empresa x Comunicacao

. comuri . nao . comuri
comuni " comuri (§ comuri "
cagdo casan cagdo cagdo ca5an
Com a sobre Total
Com a ta para COm 05 romo
chefia .a - todos super P .
direcdo ) coes
iares menos de & meses
menos de 6 meses 4,33 4,00 4,67 2,33 4,67 4,00 debtal2meses
detal2meses 4,40 3,80 3,40 3,20 3,40 3,64] de13aZdmeses
de 13 a24 meses 4,33 3,33 3,78 2,67 3,00 3,42 de1aianos
de1alanos 4,58 3,67 4,00 2,42 3,00 3,93 ded aldanos
ded4at1lanos 4,13 2,75 3,25 3,13 2,63 3,18 mais de10anos
mais de 10 anos 5,00 5,00 3,67 3,00 4,33 4,20 Total
temponaempresa S comunicacdo com a chefiap = 40,3% ; F = 1,05 (NS)
temponaempresa S comunicacdo com a alta direcdop = 5,96 ; F = 2,38 (P5)
tempo naempresa f comunicacdo paratodos p=33,2% ; F= 1,20 (NS)
temponaempresaf ndo comunicacdo com os superiores p = 73,0% ; F = 0,56 (N5)
tempo naempresa f comunicacio sobre promogies p= 14,9% ; F = 1,75 (P5)
Valorizacdo dos itens de escala: de 1 {discordo totalmente) a 5 (concordo totalmerte)

Figura 17 - Tempo de empresa
Fonte: Dados Coletados

5.3.2.4 Percepcao em relacédo a Informacéo na empresa

A figura 9 abaixo evidencia a eficiéncia da organizacdo em informar a todos
dos programas de treinamentos, workshops e palestras oferecidas pela organizacao,
tendo (50%) da amostra concordando totalmente da afirmacgéo e (45%) confirmando,
tendo assim (95%) de concordancia geral com média de 4,40 e desvio padrao de

0,78.

As afirmativas abaixo referem-se a sua percep¢ao das acées de
Endomarketing (comunicacao interna) efetuadas pelo Banco. Use a legenda a

seguir para avalia-las, circulando o nimero que melhor retrata sua opiniao:
Recebo todas as informag6es necessarias sobre programas de
treinamento/workshps/palestras oferecidas pela empresa

Iconcordo totalmente 20 50,0% BQ“ ES

o <
Iconcordo 18 45,0% 504 am 9
nao discordo nem concordo 1 2,5%
Idiscordo totalmente 1 2,5% 3R o

n n s

discordo 0 0,0% N N g
Total 40 100,0% 0%

Figura 18 - Informac®es sobre Programas
Fonte: Dados Coletados
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Ja4 em relacdo as informacbes sobre um dos programas que a empresa
oferece que €& o plano de incentivo a educacdo, as respostas ndo sdo téo
expressivas. Conforme a figura 19 abaixo, tendo (35%) da amostra respondendo
nao discorda nem concorda, (30%) concordando e (22,5%) concordando totalmente
da afirmacéo sobre receber todas as informagBes necessarias sobre o plano de
incentivo com média de 3, 58.

N

Idiscordo totalmente 5,0%

7,5%

w

discordo

nao discordo nem concordo 14 35,0%
concordo 12 30,0%
Iconcordo totalmente 9 22,5%
Total 40 100,0%

35,0%
30,0%

35%

20%

0%

Figura 19 - Informacé&o sobre incentivo a educacao
Fonte: Dados Coletados

Com (35%) da amostra respondendo que nem concorda nem discorda da
afirmacao é um fator preocupante, isto pode demonstrar que a empresa até oferece
a informacao, porém ela ndo € completa ou ndo é clara para os funcionarios.
Deixando-os cientes da possibilidade de conseguir o auxilio a educagéo, mas talvez,
nao saibam como devem proceder. A empresa deveria investir em uma maior
divulgacdo do plano, mesmo que as vagas oferecidas nesse programa nao sejam
muitas, demostrando assim que interesse em ver 0O SUCESSO e crescimento
profissional dos seus colaboradores, fazendo que os mesmos tenham uma melhor
visdo da organizacgéo, além de atrair novos funcionarios. Como vimos na revisao da
literatura desse trabalho, um dos objetivos do endomarketing além de manter os
talentos existentes € atrair novos, segundo Ponce (1995) “atrair, desenvolver e

manter talentos”.
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Questionados sobre receber as informagdes sobre os beneficios que tém
direto, os funcionarios demonstraram concordarem com a afirmacéo, tendo (57,5%)
das respostas concordando, (30%) concordando totalmente e (12,5%) nem
concordando nem discordando, ou seja, (87,5%) de concordancia conforme figura

20 abaixo.

concordo 23 57,5%

57,5%

I concordo totalmente 12, 30,0% 57,5%
12,5%
0,0%

(8]

nao discordo nem concordo

o

I discordo totalmente
discordo 0 0,0%
Total 40| 100,0%

0%

Figura 20 - InformagBes sobre beneficios
Fonte: Dados Coletados

O que demostra que a empresa € eficiente em transmitir aos funcionarios os
beneficios que eles tém direito. Um ponto muito positivo para a empresa, visto que
os funcionarios valorizam muito os beneficios que sdo oferecidos, conforme figura
21. Onde, (65%) concordam totalmente com a afirmacéo, (27%) concordam e (7,5%)
nem concorda nem discorda, mostrando a importancia ndo s6 da existéncia dos
beneficios, mas também da transmisséo da informacgé&o deles para o publico interno.

E concordo totalmente 26 65,0%

65,0%

concordo 1 27,5% 65%
7,5%
0,0%

w

nao discordo nem concordo

o

E discordo totalmente
discordo 0 0,0%
Total 40| 100,0%

0%

Figura 21 - Importancia dos Beneficios e Prémios
Fonte: Dados Coletados

Analisando a figura 22 avalia-se a percep¢do dos pesquisados referente a
relacdo com 0s outros setores da organizacdo. Em relacdo ao nédo recebimento de
informacgdes sobre outros setores da empresa. Os funcionarios da amostra em sua

maioria discordaram da afirmacdo, com (37,5%) discordando, (30%) nem
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discordando nem concordando e (20%) concordando com a afirmacao, tento média

de 2,98 e um desvio padrao alto de 1,65.

discordo 15|  37,5% 3
58
nao discordo nem concordo 12 30,0% e
37,5% =3
concordo 8 20,0%
I concordo totalmente 4 10,0% 20%
I discordo totalmente 1 2,5%
Total 40 100,0% 0%

Figura 22 - Informacéo sobre outros setores
Fonte: Dados Coletados

O que demonstra certo equilibrio nas respostas, com esse desvio padrédo
alto, comparado as outras informacdes questionadas. E de extrema importancia que
a empresa tenha um canal de comunicacao entre os setores, os funcionarios devem
estar cientes do trabalho de seus colegas, para assim saberem o que eles precisam,
podendo oferecer melhorias ou mudancas nas suas atividades. Mesmo com o
programa de aprendendo o0 negécio que a empresa oferece, na visdo dos
funcionéarios, talvez, ndo seja o suficiente. A empresa poderia informar
semanalmente ou mensalmente as principais atividades e conquistas dos outros
setores da empresa, tendo assim maior integracdo, ndo deixando o funcionario
isolado na sua atividade no setor. Visto que, conforme figura 23, na visdo dos
funcionéarios a interacdo entre setores é de extrema importancia. Com (85%) de
concordancia, sendo (50%) concordando, (35%) concordando totalmente e (12,5%)
nem concordando nem discordando, mostrando que para os funcionérios é muito

importante que exista comunicagdo entre os setores.

concordo 20 50,0%

50,0%

Iconcordo totalmente 14 35,0% 8
50% =

12,5% ats

2,5%

discordo 0,0%

Total 40 100,0%

(&)

nao discordo nem concordo

-

I discordo totalmente

o

0%

Figura 23 - Importancia da interacdo entre setores
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Concluindo o bloco sobre informacdo na empresa, os funcionarios foram
guestionados se acreditam que as informacfes da empresa sdo transmitidas com
eficiéncia. Conforme figura 24 abaixo mais de (50%) da amostra concorda com a

afirmacdo.

concordo 22 55,0%
20,0%
15,0%
5,0%
discordo 2 5,0%
Total 40| 100,0%

55,0%

©

nao discordo nem concordo 55%
0

o

E concordo totalmente

N

discordo totalmente

0%

Figura 24 - Informagfes da empresa transmitidas com eficiéncia
Fonte: Dados Coletados

Assim, pode-se verificar que mesmo com algumas falhas, na percepcao dos
funcionarios, a empresa consegue transmitir com eficiéncia as informacdes para 0s
seus colaboradores. Fator de extrema importancia para 0 sucesso do
endomarketing, os funcionarios devem estar cientes dos programas oferecidos e
como usufrui-los ou utiliza-los.

Realizado teste de significancia das médias entre sexo e informacdes

recebidos, a amostra ndo apresenta diferencas significativas.
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feminino mlascu Total
lino

Iinfnrmagﬁes sabre programas 4,52 4,24 4,40
Iiinfnrmat;ﬁes sobre incentivo a educacao 3,70 3,41 3,58

informacdes sobre beneficios 4,22 4,12 4,18
|isem informacdes de outros setores 2,91 3,06 2,98| feminino

informacgdes do suporte técnico 3,70 3,59 3,65| masculino
Ilnformagﬁes com eficdenca 3,87 3,47 3,70 Taotal

sexo / informacdes sobre programas p = 25,4%; F = 1,34 (NS)

sexo / informacdes sobre incentivo a educacdo p = 42,5%; F = 0,67 (NS)
sexo / informacdes sobre beneficios p = 63,5%; F = 0,24 (N5)

sexo / sem informacdes de outros setores p = 67,3%; F=0,18 (NS)

sexo / informacdes do suporte técnico p = 73,2%; F=0,12 (NS)

sexo / Informacdes com eficdenciap = 19,8%; F=1,70 (NS)

Valorizacdo dos itens de escala: de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente)

Figura 25 - Sexo x Informag6es
Fonte: Dados Coletados

Ja em relacdo a tempo de servico e informacdes recebidas, percebe-se uma
grande diferenca entre, quem tem menos de 6 meses de empresa e mais de 10
anos de empresa em relacdo a informacgdes sobre o plano a educacdo. Mostrando
gque o0s Iniciantes na empresa recebem menos informacdo sobre o
incentivo/beneficio oferecido pela empresa tendo média de 2,67 em relacdo a mais

de 10 anos que teve 4,33 de média.

rndenﬁc:s deta |dei3a|ded1a3| deda | maisde Total
& 12 meses[24 meses| anos 10ancs | 10ancs

meses
informacdes sobre programas 4,67 4,00 4,44 4,58 4,00 5,00 4,40
informacdes sobre incentivo a eduadio 2,67 3,60 3,67 3,75 3,25 4,33 3,58
informacdes do suporte témioo 4,33 4,60 3,44 3,50 3,13 4,00 3,65
informacdes sobre benefidos 4,67 4,60 3,89 4,17 4,00 4,33 4,18
seminformagdes de outros setores 2,00 3,20 2,39 2,83 3,50 3,00 2,98

Valorizacio dos itens de escala: de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalments) ]

Figura 26 - Tempo de empresa
Fonte: Dados Coletados

5.3.2.5 Percepcao em relacdo a participagdo na empresa e no trabalho.

Em relagéo a oportunidades de participacdo dos funcionarios em reuniées ou

em encontros na organizagdo para expor suas opinides, 0S mesmo mostraram
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(40%) de concordancia, (25%) nem discordando nem concordando e empatado em
(15%) concordando totalmente e discordando da informag&o, com média de 3,45 e

desvio padréo de 1,09.

concordo 16 40,0% §
nao discordo nem concordo 10 25,0% 40% g aé:

I concordo totalmente 6 15,0% Q
discordo 6 15,0% 20%

I discordo totalmente 2 5,0%

Total 40 100,0% 0%

Figura 27 - Participagéo em reunides
Fonte: Dados Coletados

O que evidencia uma disparidade nas respostas, com a maioria concordando,
tendo mais de (50%) se juntarmos concorda totalmente e concordo. O que pode
ocorrer, € quem nem todos os funcionarios tem tal oportunidade ou ndo tem essa
oportunidade com frequéncia. A empresa deveria prestar mais atencdo nessas
reunides, pois € a partir delas que podem surgir solucdes para problemas
encontrados ou até mesmo, a descoberta de problemas. Se as reunides ndo sao
oferecidas para todos, pode ocorrer uma polarizagédo dos trabalhadores, onde uns
podem sentir-se menos valorizados que outros, onde a opinido de um, tem mais
importancia do que do outro.

Em relacdo a sua prépria participacdo no dia a dia de trabalho, os
trabalhadores, em sua maioria, acreditam que sim, participam com ideias e
sugestbes para o aperfeicoamento das atividades. Tento (52,5%) de concordancia
sendo (32,5%) concordando com a afirmacdo, (32,5%) nem discordando nem
concordando e (20%) concordando totalmente, com média de 3,55 e desvio padréo
de 1,04, conforme figura 28.
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nao discordo nem concordo 13 32,5% %i aﬁi
concordo 13 32,5% 85 8

I concordo totalmente 8 20,0% 2
discordo 5 12,5%

I discordo totalmente 1 2,5%

Total 40 100,0%

Figura 28 - Participagdo com ideias/sugestbes
Fonte: Dados Coletados

Apenas (12,5%) dos entrevistados discordaram em relagdo a sua participagao
no dia a dia da empresa, uma porcentagem boa, visto que um dos objetivos do
endomarketing € conseguir provocar no colaborador um engajamento nas
atividades, que esse se torne participativo, trazendo ideias novas para solucionar
problemas e melhorar seu atendimento com os clientes.

Quando questionados sobre as decisdes relativas ao trabalho e nao ter
autonomia nas realizacbes das suas atividades, conforme figura 29 e 30, os
trabalhadores demostraram um equilibrio nas respostas tendo média de 3,25 e
desvio padréo de 1,15 na primeira figura e média de 2,73 e desvio padrdo de 1,22
na segunda. Tal equilibrio pode ocorrer, pois, novamente, nem todos os funcionarios
possuem as mesmas oportunidades, uns tém maior liberdade da direcdo para

executar suas tarefas.

concordo 16 40,0% ao\i
nao discordo nem concordo 10| 25,0% 40% S Béi
discordo 6/ 15,0% <
concordo totalmente 4 10,0% 20%
%discordo totalmente 4 10,0%
Total 40 100,0% 0%

Figura 29 - Participac@o nas decis@es relativas ao seu trabalho
Fonte: Dados Coletados

O que nao €, necessariamente, um fato ruim, visto que a amostra foi realizada
com diferentes cargos, algum destes tendo cargo de maior responsabilidade que

outros, acarretando em diferentes opinides. Como também evidenciado na figura 30
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guestionando o pesquisado sobre ndo possuir autonomia nas realizagbes das suas
atividades, onde as duas alternativas com maior nimero de respostas foi discordo
(42,5%) e concordo com (20%) das respostas, mostrando uma ndo hegemonia na

percepcdo em relacdo a autonomia.

discordo 17 42,5% aﬁ:
concordo 8 20,0% 42,5% §
nao discordo nem concordo 6 15,0%

I discordo totalmente 5 12,5%

Fconcordo totalmente 4 10,0%

Total 40 100,0% 0%

Figura 30 — Autonomia nas atividades
Fonte: Dados Coletados

Nas figuras 31 e 32 estdo os dados referentes ao questionamento sobre a
maior participagdo dos funcionarios nas decis6es do setor e da empresa como um
todo. Na primeira figura, evidenciamos uma porcentagem de (45%) concordando
gue seriam mais comprometidos com o trabalho e a empresa se pudessem participar
mais ativamente das decisbes do setor, tendo (22,5%) concordando totalmente da
afirmacdo e (22,5%) nem discordando nem concordando. O que demostra uma
grande parte dos trabalhadores motivados a participarem das decisbes e ao
trabalho, a empresa deveria procurar meios de envolver mais os funcionarios nas
decisbes, ou a0 menos comunica-los que as mesmas estdo ocorrendo e por que.

Visto que uma maior participacédo traria mais comprometimento dos mesmos.

concordo 18| 45,0% §
%concordo totalmente 9 22,5% 45% i
nao discordo nem concordo 9 22,5%
discordo 4 10,0%
ﬂ discordo totalmente 0 0,0%
Total 40 100,0% 0%

Figura 31 - Maior Participagdo x Mais comprometimento
Fonte: Dados Coletados
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Em relacdo a vontade de participar nas decis6es da empresa, os funcionarios
ndo demonstraram tanta propensdo, tendo (50%) nem concordando nem
discordando da afirmacdo, o que pode demostrar um pouco de inseguranca e
incerteza da vontade de participar, ou ndao querendo tal responsabilidade. Mesmo
assim (27,5%) concordaram com afirmacdo o que demostra um interesse dos

trabalhadores com a empresa.

As infirmativas abaixo referem-se a sua percepgao das agées de
Endomarketing (comunicagao interna) efetuadas pelo Banco. Use a legenda a

seguir para avalia-las, circulando o nimero que melhor retrata sua opinido:
Tenho vontade de participar nas decisées dessa empresa

nao discordo nem concordo 20 50,0%
Iconcordo 1 27,5% 50%
I concordo totalmente 5 12,5%
discordo 3 7,5%
I discordo totalmente 2,5%
Total 40/ 100,0%

50,0%

-

0%

Figura 32 - Vontade de Participar nas decisdes da empresa
Fonte: Dados Coletados

Sobre tempo de servico e participacdo, com o teste de significancia
consegue-se identificar uma maior diferente nos funcionarios que tem de 6 a 12
meses de empresa e mais de 10 anos de empresa, mostrando que esses participam
mais do trabalho e que seriam mais comprometidos se tivessem mais participacao
nas decisfes. Isso pode se dar ao fato que os que tem entorno de um ano de
empresa, estdo mais motivados e querendo participar do trabalho, ja os com mais de
10 anos de empresa ja tem cargos mais altos na hierarquia da empresa, assim
tendo mais participacdo com sugestdes e participa mais das decisoes.

Tempo de servico x Participacao

mden:s deda Jdet1ia]del1ai] deda | maisde Total
m:sa 12 mesesp24 meses] anos 10anos [ 10anos

partidpacdo com sugestbes 3,00 4,60 3,22 3,42 3,13 5,00 3,55

partidpacio emdedsdes X comprometi 3,33 4,60 3,89 3,33 3,75 4,67 3,80

Valorizacdo dositens de escala: de 1 (discordo totalmente) a § {concord o totalments)

Figura 33 - Tempo de servi¢co x Participacéo
Fonte: Dados Coletados
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5.3.2.5. Percepcdo em relacdo ao estimulo da empresa ao conhecimento do
negocio.

Uma das premissas do endomarketing é estimular o funcionario, para que
assim o mesmo, sinta-se valorizado e tenha um maior engajamento com a empresa.
Com isso, melhorando seu desempenho, no caso das empresas de servico, como a
empresa estudada, o desempenho do funcionario com os clientes € de extrema
importancia para a imagem da organizacdo, podendo ter duas vias, ganhando
clientes ou perdendo-os. Visto isso, perguntamos aos pesquisados a sua percepcao
em relagdo aos estimulos da empresa.

Na andlise da figura 34, pode-se percebem uma maior tendéncia a aceitacao
da afirmativa que existe estimulo a criatividade no ambiente de trabalho, tendo
meédia de 3,23 e desvio padrdo de 1,19, tendo assim (40%) nem concordando nem

discordando, (25%) concordando e (15%) concordando totalmente.

nao discordo nem concordo 16 40,0% ac\;
concordo 10 25,0% 40% i 60\‘1
concordo totalmente 6 15,0% &
% discordo totalmente 5 12,5% 20%
discordo 3 7,5%
Total 40 100,0% 0%

Figura 34 - Estimulo a Criatividade
Fonte: Dados Coletados

Mostrando assim que a empresa estimula os funciondarios a criarem solucdes
ou alternativas para suas atividades, mostrando que a organizacao é flexivel e ndo
determina as acGes sem considerar as opinides dos funcionarios, contudo apenas
(15%) da amostra concordou totalmente da afirmacéo, logo esse segmento mesmo
que ja existente poderia ser melhor trabalhado.

Na figura 35 tem-se a percepc¢édo dos funcionérios em relagdo ao recebimento
do “feedback” em relagao a qualidade do seu trabalho, tendo média de 3,65 e desvio
padrao de 1,15. Com (30%) dos pesquisados concordando, (27,5%) concordando
totalmente e (27,5%) nem concordando nem discordando.
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concordo 12 30,0% § 3\‘{ 5\;
concordo totalmente 1 27,5% 30% >N N
nao discordo nem concordo 11 27,5%
20%
discordo 4 10,0%
ﬂ discordo totalmente 2 5,0%
0%
Total 40 100,0%

Figura 35 - Feedback
Fonte: Dados Coletados

O feedback é fator importantissimo na relacdo da empresa com o funcionario
em qualquer instituicdo, € preciso manter em canal aberto para que o funcionério
receba um retorno da qualidade do seu trabalho. Pois, muitas vezes o colaborador
acredita que seu trabalho esta correto e esta cometendo muitas falhas, ou que seu
trabalho ndo estad correspondendo as expectativas da chefia e pode receber um
retorno positivo ou até mesmo aquele funcionario que acha que nao esta sendo
valorizado, em uma reunido de feedback pode receber o retorno que ele espera.

Como visto no tépico 5.2 deste trabalho, a empresa tem alguns programas
que procuram incentivar os funcionarios a conhecerem mais do negdécios da
empresa, principamente, dos setores que afetam diretamente seu trabalho. Com
base nisso, foi perguntado aos trabalhadores da amostra, se eles sentem-se
incentivados a conhecer o negécio da empresa como um todo. Conforme a figura
36, (35%) nem discorda nem concorda, (32,5%) concorda e (17,5%) concorda

totalmente com afirmativa.

nao discordo nem concordo 14 35,0% Béi S
concordo 13 32,5% 35% = ﬁ
concordo totalmente 7 17,5%

E discordo totalmente 4 10,0% 20%
discordo 2 5,0%

Total 40/ 100,0% 0%

Figura 36 - Conhecer o negdcio da empresa
Fonte: Dados Coletados
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Analisando a figura 36, pode-se concluir que a instituigdo demonstra eficiéncia
em estimular os funcionérios a conhecer todo negécio do Banco. Fator importante,
visto que quanto maior o conhecimento do funcionario do negécio da organizacao,
maior sera seu engajamento com ela, permitindo assim ao funcionario uma maior
motivacdo, dado que ele sente a valorizagdo da empresa em relagéo ao seu trabalho
e a sua opiniao.

Finalizando a analise sobre a percepcéo dos funcionarios em relacdo aos
estimulos da empresa em relacdo ao conhecimento e crescimento do negdécio, 0s
pesquisados foram questionados se acreditam que a empresa atribui importancia a

motivagao dos mesmos.

nao discordo nem concordo 12 30,0% aéi %i
concordo 12 30,0% 30% R 3
F concordo totalmente 7 17,5% 20%
I discordo totalmente 5 12,5%
discordo 4 10,0%
Total 40 100,0% 0%

Figura 37 - Importancia a Motivacéo
Fonte: Dados Coletados

Conforme a figura 37, houve uma maior tendéncia em aceitacdo da afirmativa
tendo (30%) concordando, (30%) nem concordando nem discordando e (17%)
concordando totalmente. O que se pode concluir, que a empresa preza pela
motivacdo dos funcionarios, um dos principais objetivos do endomarketing. Costa
(2010) acredita que a motivacdo € fator primordial para o sucesso das acbes das
empresas, principalmente, em empresas prestadora de servicos, onde o0 contato
entre os dois clientes, interno e externo € direto e constante.

Realizado o teste de significAncia das médias percebe-se que existe uma
diferenca de percepcéo em relacao a quem tem menos de 6 meses e mais de 10
anos novamente, conforme figura 38. Por ter mais programas de integraca e outros
eventos da empresa para explicar sobre os departamentos, os iniciantes da empresa
tém mais estimulo e os que tém mais de 10 anos tem cargo mais elevado, tendo

assim maior dominio sobre o neg6cio com um todo.
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Tempo de servico x Conhecer o negocio

mden:s deta Jde13a|detai] deda | maisde Total
= 12 mesesf24 meses| anos 10ancs | 10anaos
Meses

conhecertodo negddo 4,67 3.40 3.33 3.42 2,63 4,67 3.43

Valorizacdo dositens de escala: de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente)

Figura 38 - Tempo de servigo x Conhecer o negécio
Fonte: Dados Coletados

5.3.2.6. Percepcéo dos funcionarios em relacdo aos esforcos da empresa no clima
organizacional.

Na figura 39 pode-se evidenciar uma maior tendéncia a aceitacdo da
afirmativa que a empresa se esforca pra tornar o ambiente de trabalho mais
participativo para os funciondarios. Tendo uma de média de 3,58 e desvio padréo de
1,04, com mais de (50%) de aceitacdo juntando os dados de concordo e concordo

totalmente.

As afirmativas abaixo referem-se a sua percepgao das a¢ées de
Endomarketing (comunicagdo interna) efetuadas pelo Banco. Use a legenda a

seguir para avalia-las, circulando o numero que melhor retrata sua opiniao:
Em minha opinido, a empresa se esforga para tornar o ambiente de trabalho
mais participativo para os funcionarios.

nao discordo nem concordo 15 37,5%

32
S
[
I concordo 13| 32,5% 37,5% 2 oo
Iconcordo totalmente 8 20,0%
j 20% °
discordo 2 5,0% s g%
Idiscordo totalmente 2 5,0% L
Total 40 100,0% 0%

Figura 39 - Esforco da empresa em tornar ambiente de trabalho participativo
Fonte: Dados coletados

Outro objetivo do endomarketing € tornar o ambiente organizacional
confortdvel para seus colaboradores e consequentemente alterando a cultura
organizacional da empresa, para que 0sS mesmo sintam-se a vontade para sugerir
solucdes e também reclamacfes acerca do trabalho e que essas sejam levadas a
sério, ndo somente, como mais uma reclamacao ou sugestao, conforme a entrevista

com a Gerente de RH, o funcionario deve ser visto como uma pessoa e nao como



73

mais um numero na organizac¢ao. Pois, segundo Dias (2007), é por meio da cultura,
os funcionérios tém noc¢do de qual procedimento seguir, quais sdo suas atividades,
normas que deve seguir decisdes que deve tomar, decretando os papéis e regras, e,
além disso, influenciando a conduta do grupo. Questionados sobre esse fato os
pesquisados, conforme ilustrado na figura 40 abaixo, houve grande aceitacdo da
afirmativa, tendo (50%) de pesquisados concordando, (25%) nem discordando nem
concordando e (7,5%) concordando totalmente, tendo média de 3,45 e desvio
padréao de 1,01.

concordo 21 52,5% ?c:
nao discordo nem concordo 10 25,0% 52,5% 5
concordo totalmente 3 7,5%

E discordo totalmente 3 7,5%
discordo 3 7,5%

Total 40 100,0% 0%

Figura 40 - Reclamagfes e Sugestbes levadas em consideracdo
Fonte: Dados coletados

Pode-se assim, avaliar que a empresa atinge esse objetivo de transparecer

para o funcionério a seriedade que € levado a sua opiniao.

concordo 27 67,5%

67,5%

I concordo totalmente 6 15,0% 67,5%
10,0% 50%
nao discordo nem concordo 7,5%
discordo 0 0,0%
Total 40 100,0%

N

I discordo totalmente

w

0%

Figura 41 - A empresa em relacdo ao bem estar dos funcionéarios
Fonte: Dados Coletados

Pode-se visualizar pela figura 41 acima, que na percepcao dos trabalhadores
a empresa se preocupa com o bem estar dos funcionarios. Tendo média de 3,78 e
desvio de 1,05. Tento (67,5%) das respostas como concorda, (15%) concorda
totalmente e (10%) como discorda totalmente. Demonstrando que a grande maioria,
enxerga que a empresa preza pelo bem estar do funcionéario, o que agrega valor a

imagem da empresa para seu publico interno.
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5.3.2.8. Percepcdo dos funcionarios em relagcdo a estratégia, objetivos,

missao, visao e valores.

Na figura 42, percebe-se uma grande preponderancia da aceitacdo da
afirmativa, tendo (82,5%) de concordancia, sem (62,5%) de respostas como
concordo, (20%) concordando totalmente e (17,5%) nao discordando nem
concordando. Demonstrando que a empresa vem sucedindo em transmitir para o
publico interno seus valores e objetivos, obtendo uma média de 4,03 e desvio

padrao de 0,62 nas respostas.

As afirmativas abaixo referem-se a sua percepc¢éo das acées de
Endomarketing (comunicagao interna) efetuadas pelo Banco. Use a legenda a

seguir para avalia-las, circulando o nimero que melhor retrata sua opinido:
Conheco os valores e objetivos da organizagao.

Iconcordo 62,5%
Iconcordo totalmente 8 20,0%
nao discordo nem concordo 7 17,5%
I discordo totalmente 0 0,0%
discordo 0 0,0%
Total 40 100,0%

Figura 42 - Conhecimento dos valores e objetivos
Fonte: Dados coletados

Em relacdo a missdo da empresa, a aceitacdo ndo € tdo expressiva, contudo
ainda existe uma grande tendéncia aceitacdo tendo (75%) de concordancia, sendo
(55%) das respostas em concordo, (22,5%) em néo discordo nhem concordo e (20%)

concordo totalmente.

As infirmativas abaixo referem-se a sua percepcao das acées de
Endomarketing (comunicacéo interna) efetuadas pelo Banco. Use a legenda a

seguir para avalia-las, circulando o nimero que melhor retrata sua opinido:
Conhec¢o a missdo os objetivos e valores da organizacao.

ﬂconcordo 22 55,0%
nao discordo nem concordo 9 22,5% 55%
Iconcordo totalmente 8 20,0%
discordo 1 2,5%
I discordo totalmente 0 0,0%
Total 40 100,0% 0%

Figura 43 - Conhecimento da miss&o e dos valores
Fonte: Dados coletados

Demostrando também que a empresa esta conseguindo transmitir para seu

publico interno a sua missao.
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concordo 18 45,0%

R
o
n
~

SN
S
o
A

nao discordo nem concordo 12 30,0% 45%
15,0%
7,5%
I discordo totalmente 2,5%
Total 40 100,0%

o

I concordo totalmente

w

discordo

-

0%

Figura 44 - Conhecimento da estratégia e objetivos
Fonte: Dados Coletados

Em relacdo ao conhecimento da estratégia e valores da organizacdo essa
preponderancia ja ndo ocorre, tendo média em 3,63 e desvio padrdo de 0,93. De
acordo com a figura 44, teve (45%) concordando com a afirmativa, (30%) nem
discordando nem concordando e (15%) concordando totalmente. A empresa, deveria
transmitir melhor a sua estratégia para o funcionario, por meio de reunides em
equipe, reunides de “feedback”, para que 0 mesmo entre em sincronia com o que a

empresa deseja alcancar no mercado e como organizacao.

5.3.2.7. Percepcéo dos funcionarios em relacdo a empresa

Analisando a figura 45, pode-se perceber que os funcionarios aceitam a 0s
valores e objetivos da empresa. Uma vez que, segundo Fisher e Fleury (1998), a
gestdo de pessoas deve aliar 0os objetivos organizacionais da empresa aos objetivos
individuais dos funcionarios, fazendo que esses dois objetivos andem juntos. Visto
aceitem os objetivos e estratégias da empresa, visto que, quando os funcionarios
estdo engajados com organizacdo e alinhados com o0s objetivos da mesma, as
chances de sucesso sdo grandes dado que, funcionarios desmotivados sem
conexao com os valores da empresa néo vao trazer os resultados esperados pela

organizacao.
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As infirmativas abaixo referem-se a sua percepcao das agoes de
Endomarketing (comunicacao interna) efetuadas pelo Banco. Use a legenda a

seguir para avalia-las, circulando o nimero que melhor retrata sua opiniao:
Aceito os objetivos e valores da organizacao

Fconcordo 23 57,5%
concordo totalmente 13 32,5% 57,5%

57,5%

nao discordo nem concordo 3 7,5%
discordo 1 2,5%
ﬂ discordo totalmente 0 0,0%
Total 40 100,0% 0%

Figura 45 - Aceitacdo dos objetivos e valores da organizacéo
Fonte: Dados coletados

Nas figuras 46 e 47, fica evidenciada a aceitacdo da amostra das afirmativas
de gostar de trabalhar na empresa e orgulho em trabalhar na empresa. A primeira
tendo média de 4,05 e desvio padrao de 0,78 e a segunda tendo média de 3,95 e
desvio padréao 0,93. Podendo concluir, que a empresa transmite para os funcionarios
um bom ambiente de trabalho, onde os funcionarios recebem as informacfes
necessarias, onde existe uma comunicacéao de eficiéncia, sendo possivel assim que
os funcionarios sintam empatia pela estratégia, objetivos, valores da organizacao e

assim, consequentemente, orgulho e apreco em trabalhar nela.

As infirmativas abaixo referem-se a sua percepcao das acées de
Endomarketing (comunicagao interna) efetuadas pelo Banco. Use a legenda a

seguir para avalia-las, circulando o nimero que melhor retrata sua opinido:
Gosto de trabalhar nessa empresa.

I concordo 19 47,5%
I concordo totalmente 12 30,0%

nao discordo nem concordo 8 20,0%
discordo 1 2,5%
I discordo totalmente 0 0,0%
Total 40 100,0%

Figura 46 - Gostar de trabalhar na empresa
Fonte: Dados Coletados

As afirmativas abaixo referem-se a sua percepcao das acoes de
Endomarketing (comunicacao interna) efetuadas pelo Banco. Use a legenda a
seguir para avalia-las, circulando o nimero que melhor retrata sua opinido:
tenho orgulho de trabalhar nessa empresa

I concordo 17  42,5%
Iconcordo totalmente 12|  30,0% 42.5%

nao discordo nem concordo 9 22,5%
I discordo totalmente 1 2,5%
discordo 1 2,5%
Total 40 100,0%

Figura 47 - Orgulho em trabalhar na empresa
Fonte: Dados Coletados
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Na parte final do questionério foi perguntado o que tornaria o funcionario mais
participativo, podendo marcar até duas alternativas, visto que um dos objetivos do
endomarketing é a comunicacéo interna, podendo assim ter uma maior participacao
e engajamento dos funcionarios, consequentemente, uma maior motivacdo dos
mesmo.

De acordo com a figura 48, as respostas que tiveram mais expressao
percentual foi a alternativa “Preciso entender quais sdo os resultados esperados da
minha participacdo” com (25%) das respostas. Talvez as chefias nédo estdo sendo
claras o suficiente no que esperar da participagdo do funcionario, reunibes de
“feedback” sdo bons momentos para transmitir essa informag¢ao para o colaborador.
Em segundo lugar, com (23,3%) das respostas, ficou “Preciso receber mais
treinamentos para que possa participar mais”. Os colaboradores necessitam, como
todo profissional de qualquer area, estar sempre renovando seus conhecimentos, 0s
treinamentos sdo fundamentais para que isso ocorra, pois hdo s6 o empregado vai
crescer profissionalmente, mas também € uma excelente oportunidade para a
empresa transmitir seus objetivos e estratégias, podendo transmitir aos
colaboradoress o que € esperado dele. Em terceiro lugar ficou “Preciso que meus
supervisores diretos me déem maior autonomia para que eu participe mais”, como
evidenciado na figura 30, ndo houve hegemonia na percepcao dos colaboradores
em relacdo a autonomia na empresa, talvez, dar maior liberdade nas decisdes faca
que os trabalhadores participem mais, visto que, estardo com maiores
responsabilidades. E, em quarto e quinto lugar ficaram “Eu acho que ja sou o mais
participativo o possivel no trabalho” e “Preciso perceber que meus colegas de
trabalho sejam tao participativos quanto eu”, evidenciando uma parte da amostra
gue ja acredita que ndo possa ser mais participativo e a outra que demostra que
poderiam ser mais participativs, caso verificassem que seus colegas de trabalho
também sdo. Em uma reunido em equipe poderiam ser abordados esses assuntos,

onde os colegas pudessem expor suas opinides.
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Preciso entender quais sao os resultados esperados da minha participacao 15 25,0%
preciso receber mais treinamento para que possa participar mais 14 23,3%
IPreciso que meus supervisores diretos me déem maior autonomia para que eu participe mais 10 16,7%
IEu acho que ja sou o mais participativo o possivel no trabalho 9 15,0%
Preciso perceber que meus colegas de trabalho sejam tao participativos quanto eu 8 13,3%
Eu nao tenho interesse em ser mais participativo no trabalho 2 3,3%
IPreciso entender melhor que beneficios eu teria caso eu fosse mais participativo 2 3,3%
Total 60 100,0%

3,3%
13,3%3,3%

15,0%
16,7%

25,0%

23,3%

Figura 48 - Principais fatores que levariam a maior participacao
Fonte: Dados Coletados

Sobre os melhores canais de comunicagdo existente da empresa, trés

respostas tiveram maior expressao percentual.

Comunicacdo direta com o

supervidor com (32,3%) das respostas, e-mail com (29,2%) e reunides de feedback

com (20%). Demostrando que os funcionérios preferem o contato pessoal com a

chefia, onde posssam expor sua opinido e também a comunicac¢ao via e-mail, visto

gue no mercado corrido no qual nos encontramos, a gestao do tempo € essencial e

o e-mail facilita muito a comunicacéo rapida e eficiénte. E, as reunides de “feedback”

sdo importante para dar o retorno que o funcionario espera, como demonstrado na

figura 48 acima, onde (25%) responderam que precisam entender melhor o que a

organizacgao espera deles, reunides de “feedback” s&o excelentos momentos para tal

comunicacao aconteca.

EComunicagaé direta com o supervisor 21 32,3%
Reunides de equipe 8 12,3%
e-mail 19 29,2%
telefone 3 4,6%

Icomunicagéo direta com a direcao 1 1,5%

E reunides de feedback 13 20,0%
outro 0 0,0%

Total 65 100,0%

20,0%
1,5%
4,6%

29,2%

32,3%

12,3%

Figura 49 - Canais de Comunicacao
Fonte: Dados Coletados
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6. CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo desta pesquisa foi analisar como o Banco Alfa utliza as
ferramentas do endomarketing de valorizagdo, recompensa e comunicacgéo interna
para seus colaborados a fim de manter-se competitivo frente ao mercado de crédito
bancario atual. Identificar as ferramentas utilizadas pela empresa e verificar na visao
do departamento de recursos humanos e na visdo dos colaboradores, como essas
ferramentas séo aplicadas e qual a percepcdo dos mesmos delas. Por fim, propor
melhorias que poderiam ser aplicadas pela instituicdo para aprimorar 0s programas
ja existentes ou sugerir projetos que poderiam ser aplicados.

Por meio do estudo de caso, avaliou-se as politicas utilizadas pela instituicao
na aplicagdo do endomarketing na organizacdo objeto de analise, e com base na
revisao da literatura previamente apresentada, buscou-se analisar como a empresa
utiliza a filosofia do marketing interno na empresa. E, qual a visdo dos colaboradores
dela, se essa esta de fato causando efeito positivo no seu publico interno, capaz de
tornar o ambiente e qualidade de vida no trabalho mais agradéavel.

Uma vez identificados os programas e acdes de endomarketing aplicados
atualmente na empresa, pode-se analisar os dados. Como Brum (2000) definiu
‘Endomarketing nada mais é do que dar ao funcionario educacdo, carinho e
atencdo, tornando-o bem preparado e bem informado para que possa tornar-se
também uma pessoa criativa e feliz, capaz de surpreender, encantar e entusiasmar
o cliente” (2000, p. 34). Por meio da analise dos dados coletados na entrevista com
a Gerente de RH da empresa, pode-se perceber algumas informac¢des importantes
sobre acbes de endomarketing na empresa. Todos os projetos criados pelo Banco
sao planejados para atingir todos os colaboradores da empresa, pois um dos valores
da organizacdo € a valorizacdo de pessoas, uma vez que, se apenas um grupo de
colaboradores fosse privilegiado com um beneficio, o restante poderia sentir-se
desvalorizado pela organizagéo, causando assim uma desmotivacdo dos mesmos e
até mesmo ocasionando pela saida da empresa. A Gerente deixou claro que a
empresa busca pelo bom ambiente de trabalho, procurando maneiras de satisfazer

as necessidades e também as expectativas dos trabalhadores. Uma vez que, uma
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das dificuldades encontradas atualmente na empresa segundo ela, € manter os
projetos renovados, posto que quanto mais projetos beneficiando os colaborados,
maior € a expectativa dos mesmos.

Costa (2010) define o endomarketing como “(...) um processo gerencial,
ciclico e continuo, direcionado ao propdsito da organizacdo, que € integrado aos
seus demais processos de gestéo e utiliza eticamente ferramentas multidisciplinares
de incentivo, com o objetivo de promover a motivacdo das pessoas com seu trabalho
e garantir seu compromisso com 0s objetivos estratégicos, contribuindo para a
obtencdo de melhores resultados, econémicos e humanos, a partir de desempenhos
superiores” (2010, p. 53). Na entrevista, também ficou claro que os projetos criados
devem estar de acordo com a estratégia e objetivo da empresa, uma vez que, para
manter o funcionario motivado teria uma solucdo simples, aumentar a remuneracao
dos mesmos. Conquanto, isso nao iria beneficiar a empresa, 0s projetos devem ser
benéficos para as duas partes, empregador e empregado. Fazendo que néao
somente o0s colaboradores sintam-se valorizados e satisfeitos, mas que isso reflita
para o exterior da organizacdo, trazendo um atendimento diferenciado para os
clientes, personalizado e transmitam para as outras pessoas a imagem positiva da
organizacdo. Uma das falhas encontradas na pesquisa qualitativa foi a falta de uma
pesquisa de clima organizacional mais frequente na empresa, dado que Brum
(1998), relata que a pesquisa € um fator essencial na implementacédo de projetos, é
a etapa que rege toda a criacdo do projeto de Endomarketing, em razao que é ela
que identifica os pontos de ruptura e elabora os mecanismos que serdo utilizados
para a criacdo em si do processo, € responsavel por identificar falhas que poderiam
nao estar claras ou até desconhecidas dentro da organizacdo. Apenas, como a
experiéncia dos profissionais de recursos humanos da empresa nao € suficiente,
pois estas podem sofrer tendéncias. Uma pesquisa de clima anual seria importante
para manter a organizacdo atualizada sobre como esta4 o clima na empresa, ndo
somente sobre os programas aplicados, mas também para a identificacdo de
possiveis projetos.

Na segunda parte da analise, na pesquisa quantitativa realizada por meio de
guestionario para os colaboradores da empresa, pode-se verificar qual a percepg¢éao
dos colaboradores frente aos esforgos da organizagao aplicando as ferramentas do

endomarketing, lembrando que a pesquisa foi realizada com um numero de 40
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funcionarios, por questdes de acessibilidade, podendo assim ter alguma tendéncia.
Algumas falhas foram encontradas, quando questionados sobre ndo sentirem-se
confortavel para expor suas opinides e ou reclamacdes aos superiores, (20%)
concordou com a afirmacao e (10%) concordou totalmente. A empresa poderia criar
reuniées mais frequentes, onde os funcionarios pudessem expor suas opiniées em
um ambiente de trabalho mais informal, deixando o funcionario confortavel para
comunicar-se, pois através dessas reunifes ou encontros muitas ideias poderiam
surgir para acrescentar ao trabalho, todavia ao sentir-se inibido ndo contribui para a
organizacdo. Outro ponto a se destacar foi a questdo sobre o plano a incentivo a
educacéo onde, (35%) respondeu ‘nem discordo nem concordo’, mostrando duvida
se realmente receber todas as informacdes necessarias. A empresa poderia investir
em uma maior divulgacdo do plano, por meio da intranet ou mesmo do RH News,
ferramentas de comunicacdo ja existentes na empresa, uma vez que, demonstra
que a empresa tem interesse pelo crescimento profissional dos colaboradores,
agregando assim valor para a imagem da empresa, mesmo que as vagas para esse
plano sejam limitadas. Como relatado na fundamentacéo tedrica desse trabalho, um
dos objetivos do endomarketing além de manter os talentos existentes € atrair
novos. Entretanto, na perspectiva dos funcionarios a comunicagdo interna na
empresa atinge as expectativas de uma maneira geral, inclusive na visédo deles a
comunicacdo interna na empresa € voltada para todos os colaboradores,
confirmando o que a Gerente de RH relatou na sua entrevista. Assim, pode-se
verificar que mesmo com algumas falhas, na percepcao dos funcionarios, a empresa
consegue transmitir com eficiéncia as informagdes para 0s seus colaboradores.
Fator de extrema importancia para o sucesso do endomarketing, os funcionarios
devem estar cientes dos programas oferecidos e como usufrui-los ou utiliza-los.
Sobre a questdo de a empresa conseguir estimular os funcionarios a conhecerem o
negécio da empresa, conforme a figura 36 pode-se concluir que a instituicao
demonstra eficiéncia e como evidenciado na figura 38, ainda mais incentivo aos
colaboradores com menos de 6 meses e mais de 10 anos, fator importante, visto
gue, quanto maior o conhecimento do funcionario do negdécio da organizagao, maior
sera seu comprometimento o com ela, permitindo assim ao funcionario uma maior
motivacéo, dado que sente a valorizacdo da empresa em relagao seu trabalho e sua

opinido.
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Contudo, um dos quesitos que teve a avaliagdo com maior desvio padrao
1,65, demostrando divergéncia nas respostas foi sobre nao receber informacoes
sobre outros setores. E muito importante que exista um meio de comunicacdo entre
0s setores na empresa, os funcionarios devem estar cientes do trabalho de seus
colegas, para assim saberem o que eles necessitam de informacdo, podendo
oferecer assim melhorias ou mudancas nas suas atividades. J& existe o programa
de interacdo o “semana aprendendo o negoécio” e “projeto conhecendo o negdécio”
que a empresa oferece, entretanto, na visdo dos funcionarios, talvez, ndo seja o
suficiente. A empresa poderia informar semanalmente ou mensalmente as principais
atividades e conquistas dos outros setores da empresa, ou até mesmo criar eventos
esporadicos, tendo assim maior integracdo, ndo deixando o funcionario isolado na
sua atividade do setor. Em relagcéo a ter orgulho da empresa e gostar de trabalhar
nela, a avaliacdo dos pesquisados foi muito positiva, demostrando que a empresa
consegue transmitir para o funcionario um ambiente de trabalho bom, deixando a
qualidade de vida dos funcionarios agradavel.

Portando, pode-se assim dizer que o Banco Alfa, consegue utilizar as
ferramentas de endomarketing com eficiéncia com o seu publico interno. Mesmo
com algumas falhas e divergéncia de opinides consegue comunicar e informar 0s
trabalhadores dos beneficios que tém direito, dos programas de endomarketing da
empresa, permitindo que o funcionario conheca mais sobre o negdcio e
consequentemente fique mais engajado, trabalhando de acordo com a missao,
valores, visdo, objetivos e estratégia da empresa. Podendo assim, melhorar o seu
trabalho, transmitindo ao publico externo um servico de qualidade e exceléncia,
podendo assim se diferenciar dos seus concorrentes.

Novos estudos poderiam ser aplicados na instituicdo, como a relacéo entre os
setores da empresa, ficou claro nesta pesquisa que para 0s colaboradores esta
relacdo é muito importante, podendo assim encontrar-se falhas e encontrar-se
melhorias para a empresa. A relacdo entre os funcionarios das filiais e os da matriz
do Banco, poderia ser pesquisada também, se existe diferenca da percepcdo dos
colaboradores em relacdo a empresa e seus esforcos e se isso afeta o0 seu

desemprenho.
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APENDICE A: QUESTIONARIO

Caro colega, este questionario tem como objetivo avaliar a sua percepcdo em
relacdo as acbes de endomarketing existentes no Banco. Essa pesquisa € fator
primordial para meu Trabalho de Conclusdo de Curso, pe¢o sua colaboracdo em

respondé-la até dia 10/11/2014, todas as informagfes serdo mantidas em sigilo.

QUESTIONARIO:
DADOS DE IDENTIFICACAO

1) Sexo: ( ) feminino () masculino

2) Idade: ( ) até 20 anos ( ) De 20 a40 anos ( ) De 41 a50 anos ( ) Mais de
50 anos

3) Escolaridade:

Ensino Médio: ( )incompleto ( ) completo

Ensino Superior: ( ) incompleto ( )completo

4) Fungéao/Cargo:

5) Ha quanto tempo vocé trabalha nesta empresa?
() Menos de 6 meses

( ) De 6 al2meses

( ) De 13 a 24 meses

( )Dela3anos

( ) De4a1l0anos

( ) Mais de 10 anos

6) Ha quanto tempo vocé trabalha no setor em que se encontra agora?
() Menos de 6 meses
( ) De 6 al2meses

( ) De 13 a 24 meses
( )Dela3anos

( )De4al0anos

(

) Mais de 10 anos

INFORMACOES SOBRE ENDOMARKETING
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As afirmativas abaixo referem-se a sua percepcdo a respeito das acdes de
Endomarkentig (comunicacéo interna) efetuadas pelo Banco. Use a legenda a seguir
para avalia-las, circulando o nimero que melhor retrata sua opiniao:

Discordo totalmente

Discordo

N&o discordo nem concordo

Concordo

Concordo totalmente

Eu tenho tido, nesta organizacéo, oportunidades de me comunicar

com minha chefia imediata.

Recebo todas as informacdes necesséarias sobre programas de
treinamento/workshops/palestras oferecidos pela empresa.

Recebo todas as informacBes necessarias sobre o plano de

incentivo a educacdo da empresa.

Eu tenho tido, nesta organizagéo, oportunidades de me comunicar

com alta Direcéao.

Existe estimulo a criatividade no meu ambiente de trabalho. 11213 |4 |5

Recebo “feedback” (retorno) em relagdo a qualidade do meu

trabalho.

A comunicacgdo interna, nesta organizacdo, € voltada para todos

os funcionarios.

Tenho, frequentemente, oportunidades de participar de reunido e /

Ou encontros especiais, onde exponho a minha opiniao. 1

Recebo informacdes sobre os beneficios dos quais tenho direito. |1 (2 |3 |4 |5

Eu nao recebo informacdes sobre outros setores da organizagdo. |1 (2 |3 |4 |5

Eu sinto que sou incentivado a conhecer todo negécio da

_ 12 |3 |4 |5
organizacéao.
Conheco a estratégia e 0s objetivos da organizacgao. 112 (3 |4 |5
Eu ndo me sinto a vontade para comunicar minhas opinides,
12 |3 |4 |5

davidas, sugestdes e reclamac¢des com meus superiores.

Participo com ideias/sugestdes no dia a dia de trabalho. 112 (3 |4 |5
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Estou satisfeito com os critérios utilizados e comunicados a todos

em relacao as promocdes internas. Lz 3 4P
Estou satisfeito com as informacdes que recebo do suporte

o 11213 |4 |5
técnico.
Conheco os objetivos e valores da organizacao. 1|2 4
Participo das decisdes relativas ao meu trabalho. 1|2
Acho que as informacbes da empresa sdo transmitidas com
eficiéncia. Lz 3 4P
A empresa atribui importancia a motivacao dos funcionarios. 112 (3 |4 |5
Acho importante a empresa oferecer beneficios/prémios para os
funcionarios. Lz 3 4P
Tenho orgulho de trabalhar nessa empresa. 1123 5
Acho importante a interacédo entre os setores da empresa. 1123 5
Em minha opinido, a empresa se esforga para tornar o ambiente 1lols 14 s
de trabalho mais participativo para os funcionarios.

Para mim, poder participar mais ativamente das decisdes do setor
me tornaria mais comprometido com o trabalho e a empresa. Lz s P
As solugbes utilizadas pela organizagdo para promover a 1lols 14 s
participacdo dos funcionarios cumpre o seu papel.
Conheco a misséo, os objetivos e valores da organizacao. 1|2 5
Tenho vontade de participar nas decisdes dessa empresa. 1|2 5
N&o tenho autonomia na realizagdo das minhas atividades. 1123 5
Sinto que as reclamacgfes/sugestbes sdo levadas em
consideracao. Lzt P
Aceito 0s objetivos e valores da organizacao. 112 (3 |4 |5
Gosto de trabalhar nessa empresa. 112 (3 |4 |5
A empresa se preocupa com bem estar dos seus funcionarios. 112 (3 |4 |5

07) Em minha opini&o, os principais fatores que me levariam a ser mais participativo

no trabalho sao:

Até 02 alternativas podem ser marcadas.

() Preciso que meus supervisores diretos me déem maior autonomia para que eu

participe mais.
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() Preciso perceber que meus colegas de trabalho sejam t&o participativos quanto
eu.

( ) Preciso entender melhor quais sdo os resultados esperados da minha
participacao.

() Preciso receber mais treinamento para que eu possa participar mais.

( ) Preciso entender melhor que beneficios eu teria caso eu fosse mais
participativo.

( ) Eu acho que ja sou o mais participativo possivel no trabalho.

( ) Eu ndo tenho interesse em ser mais participativo no trabalho.

08) Dos canais de comunicacdo existentes na empresa, qual(is) vocé prefere
utilizar?

Até 02 alternativas podem ser marcadas.

( ) Comunicacgao direta com o supervisor

( ) Reunides de equipe

( ) E-mall

( ) Telefone

( ) Comunicacéao direta com a direcéo

( ) reunibes de feedback

( ) Outro.
Qual?

09) Quais sugestdes vocé daria para melhorar a comunicagao interna em seu setor?

10) Quais sugestdes vocé daria para melhorar a comunicagao interna na empresa

como um todo?

APENDICE B: ROTEIRO — ENTREVISTA RH

a) Implementacéo
e Como surge ideia de implementacao de um projeto de endomarketing na
empresa?
e Existe alguma pesquisa ou diagnaostico inicial para avaliar a as necessidades
junto aos funcionarios? Se sim, como se deram? Em linhas gerais, qual o

porqué da ideia de implementacao?
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Como se estabelecem as expectativas e objetivos iniciais?

Como se deu o planejamento e a metodologia de implementacao?

Existe alguma divulgacdo ou algum tipo de conscientizacdo no momento da
implementacao?

Quais as principais dificuldades encontradas no momento da implementacéo?

b) O Projeto de Endomarketing

O que o Banco entende por endomarketing?

Qual a abrangéncia do projeto de endomarketing implementado (vale para
toda a empresa ou so para areas determinadas)?

Descricao do projeto de endomarketing (politicas).

Quais os principais desafios encontrados?

c) Acompanhamento e Avaliagéo

Como é realizado o acompanhamento do projeto? E feito por alguma area
especifica?

Séo feitas avaliacfes periddicas dos resultados obtidos com o projeto? Se
sim, com que frequéncia? E como séao feitas essas avaliacbes?

Quais os principais desafios futuros? Ha previsdo de mudancas em alguma
politica?

Em linhas gerais, como o banco avalia os resultados da implementacéo do
projeto de endomarketing (principais vantagens, custo-beneficio)? Pode-se
dizer que os projetos possibilitou aumento na produtividade dos funcionarios?

Ha indicadores estatisticos que comprovem melhorias?
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