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RESUMO

Este estudo procura analisar a influéncia do endomarketing no aumento da produtividade e a
orientacdo para o cliente, na Rede Feminina de Combate ao Céncer do Piaui, entidade
filantrépica na regido do Nordeste no Brasil, estado do Piaui. Sem duvida que o endomarketing
procura ser uma peca chave para obter resultados que irdo coadjuvar o gestor e os colaboradores
numa estratégia de sobrevivéncia e sucesso da instituicdo/organizacdo. Neste sentido o
endomarketing é o ponto de contacto da corporagdo para mostrar a sua imagem ao bem mais
precioso que uma organizagéo pode ter, o seu capital humano. A metodologia utilizada para este
trabalho, foi um estudo de caso, com recolha dos dados, e uma andlise exploratéria e descritiva.
Foi constatada uma influéncia do endomarketing no aumento da produtividade e orientacdo para
o cliente na organizacgédo, ndo obstante a maioria dos colaboradores ter dificuldade em perceber

como estava a ser aplicado o endomarketing na organizacao.

Palavras-chave: endomarketing, produtividade, comunicacgéo, orientacdo para o cliente,

organizacdes sociais.



ABSTRACT
This study seeks to analyze the influence of internal marketing on increasing productivity and
customer orientation, in the Women's Network to Combat Cancer of Piaui, a philanthropic entity
in the Northeast region of Brazil, state of Piaui. Without a doubt, internal marketing seeks to be a
key element in obtaining results that will assist the manager and employees in a strategy for the
survival and success of the institution/organization. In this sense, internal marketing is the
corporation's point of contact to show its image to the most precious asset an organization can
have, its human capital. The methodology used for this work was a case study with collecting data
and a descriptive analysis. The influence of internal marketing on increasing productivity and
customer orientation in the organization was one of the important results, despite the majority of

employees having difficulty understanding how it was applied in the organization.

Keywords: internal marketing, productivity, communication, customer orientation, social

organizations.
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INTRODUGCAO
Enquadramento

Com o agravamento dos problemas sociais tais como a desigualdade social, a escassez,
e o envelhecimento populacional, as OrganizacGes de Economia Social, tiveram de se readaptar
e procurar solucdes para colmatar as necessidades de carater social. Uma delas foi procurar ter
estratégias para se autossustentar, empenhando-se na prestacdo de um produto e/ou servico
gue agrade e agregue valor ao cliente interno e cliente externo. Para Rocha e Gongalves (2017):

“O terceiro setor esta, assim, cada vez mais, confrontado com novos e grandes desafios

impostos pela complexidade da questéo social nas sociedades contemporaneas e pela

falta de resposta publica, uma vez que grande parte dos problemas a que o terceiro setor

da resposta ndo seriam totalmente supridos pelo Estado”. (p.4).

Ha ndo muito tempo, as estratégias das organizacdes giravam em torno de componentes
como o produto, o marketing e a gestéo (Bekin, 2004). J& na contemporaneidade as relacdes
pessoais tém um valor inestimével para o sucesso das organizacdes, sobretudo a fidelizagdo do
cliente externo e a retencdo do cliente interno, que sdo o combustivel para as corporacdes
buscarem inovar e fazer a diferenga no mercado competitivo. Nas organiza¢des sociais 0 peso
torna-se ainda maior no esforco de conquistar concessores/doadores para seguirem com sua
causa social.

O endomarketing surge como ferramenta da gestéo estratégica para as instituicdes sejam
particulares, publicas ou sociais, mas que querem se diferenciar diante do novo cenario, criando
relacbes de parcerias entre organizacdo e colaboradores. O endomarketing tem como objetivo
alcancar metas e obter resultados das organizacfes (Bekin, 2004).

Baseado nesse conceito, vé-se a necessidade de explorar mais sobre o assunto e

analisar a sua contribuicdo numa organizacgéao social.
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O trabalho esta divido em cinco capitulos, sendo feita no primeiro capitulo uma revisao
de literatura, onde o enfoque maior esta na descricdo do endomarketing. Procurou-se explorar a
produtividade, a comunicacgéo interna e orientacdo para o cliente. No capitulo dois é feita a
caracterizacdo da organizacdo em estudo. No capitulo trés foram apresentadas as metodologias
e métodos aplicados neste estudo. No Capitulo quatro se encontra o resultado e discussao da
analise realizada. Por dltimo, o capitulo cinco com as principais conclusfes, limitacbes e
sugestdes. Para finalizar, o trabalho tem as referéncias bibliogréficas utilizadas e um apéndice
com o inquérito por questionério, aplicados ao universo dos colaboradores da instituicdo em

estudo.

Objetivos da Investigacéo

Tendo como base a influéncia no Aumento da Produtividade e Orientacdo para o Cliente:
Estudo de caso na regido nordeste do Brasil em uma Entidade Filantrépica, os objetivos deat
investigacdo sdo os seguintes:

Analisar se o endomarketing influencia o aumento da produtividade e qual a relagéo entre
endomarketing e 0 aumento da produtividade

Procurar identificar se os colaboradores estdo orientados para os clientes e se existe
relacéo entre orientacéo para o cliente e endomarketing.

Analisar se as praticas da comunicagéo interna, ou seja, as principais ferramentas de
comunicacao utilizadas e como a comunicagéo interna sao utilizadas na Entidade Filantrépica.

De salientar que esta entidade se situa na cidade de Teresina, do Estado do Piaui, Brasil.

13



Abordagem Metodologica

Ao nivel da delimitacdo conceptual foi realizada uma ampla pesquisa bibliogréfica sobre
os temas relacionados com o estudo, os quais sdo: Endomarketing, Produtividade, Orientacdo
para o Cliente e Comunicagéo Interna.

Como recolha de dados, foi aplicado um inquérito por questionario o qual se encontra no
apéndice, com todos os 44 colaboradores da Rede Feminina de Combate ao Cancer do Piaui
(RFCC-PI), consequentemente, ouvimos a todos 0s setores da instituicdo (producéo, depdsito,
pesquisa, secretaria, comunicag¢ao, administrativo, servi¢co social, marketing, cozinha, captacao
de recursos e projetos, financeiro e contabilidade, central de doacdo, mensageiro, rede feminina
e telemarketing).

A respeito da delimitacdo geografica, o estudo decorreu no estado do Piaui, no Brasil,
onde foi realizada a investigacdo numa Entidade Filantrépica da regido.

Visto que esta pesquisa se trata de um Estudo de Caso, o universo desta investigacao
foi direcionado para a Entidade Filantropica em estudo.

Para tal, optou-se por fazer uma abordagem de um estudo de caso, uma vez que esta
metodologia de investigacdo esta voltada para aplicar os objetivos do estudo em profundidade

numa unica organizacgéo social.

Objetivos Gerais e Especificos

No que diz respeito aos objetivos gerais e objetivos especificos, este estudo tem como
base os seguintes objetivos gerais, sendo que cada um deles tém trés objetivos especificos:
l. Analisar a relacdo entre endomarketing e aumento da produtividade;
o Verificar se existe relagdo entre a produtividade e a utilizagdo das

ferramentas do endomarketing;
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¢ Analisar se existe relacdo entre produtividade e orientacdo para o cliente;
e Investigar se houve aumento da produtividade com a utilizagdo das
ferramentas do endomarketing;
Il. Analisar 0s recursos e 0s processos utilizados na comunicagdo interna para
alcancar os objetivos da organizacéo;
¢ Analisar como a comunicacao interna é realizada na instituicdo em estudo;
e Identificar as principais ferramentas utilizadas para se realizar a
comunicacgdo interna do endomarketing;
e Perceber se a comunicacao interna contribui para alcancar os objetivos da
organizacao;
Il. Identificar e analisar a razéo pela qual a gestdo da organizacédo implementou o
endomarketing;
¢ Identificar os principais motivos da implementacdo do endomarketing;
¢ Identificar os pontos positivos com a implementacdo do endomarketing;

¢ Analisar se os colaboradores estédo orientados para o cliente.

Justificacdo e Relevancia

Embora as Instituicbes Particulares de Solidariedade Social sejam instituicbes compostas
de autonomia administrativa, elas precisam ser autossustentaveis para sobreviverem ao
mercado competitivo e frenético da atualidade. Assim, faz-se necessario uma gestao voltada ao
bem intangivel de qualquer instituicdo, os clientes internos, idealizando alcancar os resultados
planeados da organizacéo.

Por tratar-se de um assunto relevante para qualquer instituicdo, torna-se necessario
explorar o tema endomarketing nas organizagdes sociais por considerarmos ser uma mais-valia

para as organizagbes que optam em utilizar esta estratégia. Através de inUmeros estudos

15



realizados sobre a teméatica endomarketing e seus beneficios, as organiza¢des de fins lucrativos
tém alcancado resultados positivos tornando a comunicacdo mais atraente e transparente entre
gestores e clientes internos, como resultado, maior retencdo e comprometimento dos
colaboradores para se alcancar os objetivos da instituicao, refletindo positivamente nos clientes
externos (Bekin, 2002; Delgado, 2015; Silva, 2020). Todavia, esta tematica ainda € pouco
investigada nas organizacdes do terceiro setor, por tanto, iremos explorar o assunto e analisar
se as préticas do endomarketing influenciam no crescimento da RFCC-PI.

Pode-se perceber através dos poucos estudos cientificos que encontrdmos, que as
organizagdes que utilizam o endomarketing como ferramenta da gestéo tém efeitos positivos nos
seus processos organizacionais (Guimardes, 2007; Silva, 2013; Silva & Moraes, 2018).
Acreditamos que este tema seja relevante para as Organizagcdes Sociais que, mesmo
vivenciando realidades diferentes das empresas privadas, tem um objetivo em comum, criar um
ambiente favoravel onde os colaboradores estejam comprometidos com o0 sucesso da
organizagao.

E elevada a relevancia do endomarketing nas organizacdes, ndo so para entender as
pessoas, mas também para capacita-las e agregar valor ao negécio da empresa, por ser um
tema moderno para os gestores com visdo estratégica e devido o mestrado ser voltado para
estudar as organizacdes sociais, a Rede Feminina de Combate ao Céncer do Piaui, foi a
escolhida para a aplicacéo deste estudo de caso ja que, as ferramentas do endomarketing estdo

sendo introduzidas na RFCC-PI.

Apresentacdo do Problema de Investigacéo

Entende-se problema como uma pergunta ainda n&o resolvida, em que se torna objeto
de discussao em qualquer dominio do conhecimento (Gil, 2008). Para solucionar o problema
desta investigagéao, foi levantada uma questdo de partida.

Quanto a formulacdo da questéo de partida, pretendeu-se responder ao seguinte:
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Em que medida o endomarketing influencia na gestdo da organizacdo social

nomeadamente as Entidades Filantrépicas?

Desta forma, durante esta investigacdo, procurou-se elucidar se o endomarketing tem
influéncia no aumento da produtividade e na orientacdo para o cliente, de maneira que 0s
colaboradores gerem rentabilidade para a organizacgéo.

De seguida, procuramos abordar e compreender 0s principais conceitos que sao
relevantes neste estudo:

0 conceito de Endomarketing, tal qual seus Fundamentos,

0 conceito de Comunicacéo Interna,

0 conceito de Produtividade e a Orientacdo para o Cliente.
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1. REVISAO DE LITERATURA

Neste capitulo, a revisdo de literatura tem como objetivo estudar o que 0s principais
autores dizem sobre este tema e quais as principais citacdes. A revisao apresenta inimeros
conceitos do endomarketing, a sua importdncia nas organizacbes e o seu fundamento.
Pretendemos apresentar qual é o entendimento de véarios autores no que se concerne ao uso
das ferramentas do endomarketing e que contribuem para o aumento da produtividade. Outro
aspeto relevante neste trabalho diz respeito a forma como se processa a comunicacao nas
organizacdes e quais os principais tipo de ferramentas utilizadas. Por ultimo, aborda-se a

importancia do colaborador estar orientado para o cliente.

1.1 Endomarketing

Frente a um cenario altamente competitivo e em que a economia tem sido inconstante, é
evidente que s6 permanecem alicercadas as organizacdes que estdo abertas as mudancas e
tém um recurso humano capacitado, comprometido, caminhando para uma Unica direcdo, que é
alcancar os objetivos propostos da organizacdo. Mendes (2004) entende endomarketing como
“‘Acdes de marketing voltadas aos empregados de uma empresa. Tem como objetivo mobiliza-
los com vista a um alinhamento necessario para alcangar os objetivos da organizagdo” (p. 03).

Neste sentido, o endomarketing surge como uma resposta da gestdo que é altamente
comprometida em fazer a diferenca no mercado, criando estratégias internas que irdo refletir
externamente. Bekin (2002) explica o termo como sendo:

“O vocabulo EndoMarketing lembra prontamente do sentido do marketing voltado para

uma acao interna, que aparece explicitamente. O sentido de algo voltado para dentro, de

interiorizacao, é dado pelo proéprio significado do prefixo endo. De origem grega, a palavra

endon, significa "em, para dentro, dentro de", exprimindo a posicdo ou a a¢ao no interior
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de algo, o movimento de algo que caminha de forma dinAmica para dentro de si mesmo”.

(p.28)

Bekin (2004), como gerente de uma grande multinacional percebia que faltava mais
interacdo entre os departamentos, muitos executavam suas atividades sem ter conhecimento da
empresa, como consequéncia, causava entrave na produtividade e na comunicacdo entre
equipes, para isso era necessaria uma reorientacdo dos objetivos, com o intuito de um
envolvimento maior que gerasse qualidade. O mesmo autor diz que “para melhores resultados,
vocé precisa mobilizar seu publico interno, dar-lhe uma razéo pela qual trabalhe” (p.6). Isso
implica elaborar processo que estimule o colaborador.

Assim com o marketing € essencial para a visualizacdo da marca da organizacao diante
dos stakeholders, o endomarketing € o ponto de contacto da corporacdo para vender a sua
imagem ao bem mais precioso que uma empresa pode ter, o capital humano. Gronroos (1981)
definiu marketing interno como, ter em conta que os assalariados sao clientes. Esses mesmos
tém a necessidade de serem cativados, em outras palavras, serem conquistados a acreditar que
0 negécio da organizacdo da qual fazem parte é o melhor e que eles tém um papel fundamental
dentro da organizacdo. Na Otica de Berry (1981), marketing interno pode ser entendido como
“ver funcionarios como clientes internos, empregos como produtos internos que satisfazem as
necessidades e desejos desses clientes, a0 mesmo tempo em que atendem aos objetivos da
empresa” (p.34). Este é o diferencial competitivo, ao investir em endomarketing a organizacdo
retém clientes internos agregando valor ao seu negécio a0 mesmo tempo que estabelece
vantagens em relagdo ao mercado competidor.

Para Bekin (2004) o marketing impulsiona o publico externo, como sequéncia o
endomarketing estimula o publico interno. Este elo estratégico pretende formar novos clientes e
doadores, fidelizar os ja existentes e reter clientes internos comprometidos com 0 sucesso

institucional. Dando assim a importancia em a¢fes de crescimento que ir4 otimizar a corporacgéo.
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Segundo Bekin (2004), endomarketing tem como objetivo aperfeicoar a cultura interna da
organizacao com o ambito de proporcionar um bom servi¢co, ndo somente para o publico externo
como também para os diversos setores da organizacdo, essencialmente, o endomarketing
contribui para o envolvimento e satisfacdo maior das pessoas. De acordo com 0 mesmo autor o
endomarketing € o marketing voltado para o publico interno da empresa ou organiza¢gdo. Assim
como o marketing contribui para comunicar aos clientes externos e demais interessados o seu
mercado, o endomarketing tem como intencdo conquistar o publico interno para um maior
comprometimento com os objetivos e valores da organizagéo.

Para Brum (2000) endomarketing, “é dar ao funcionario educacgao, carinho e atengéo,
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” (p.18). A autora ratifica,
ainda que, “é um esforco feito por uma empresa para melhorar o nivel de informacéo e, com isso,
estabelecer uma maior aproximacdo com o seu funcionario” (p.18). Ao tornar os seus
colaboradores mais orientados, a organizagao forma clientes internos mais comprometidos com
as metas estabelecidas no local de trabalho.

ElGaed (2019) afirma que, “O marketing interno é tdo importante quanto o marketing
externo, e a qualidade do primeiro afetara diretamente o segundo” (p.85). O mesmo autor
considera o endomarketing como um dos assuntos mais modernos do campo da gestdo de
marketing, pois aborda a relagcédo entre colaboradores e a organizagéo, jA no campo da gestao
de recursos humanos, demanda a dedicacdo, desenvolvimento e consolidacdo do vinculo
organizacional para com o0s seus clientes internos. Pacheco (2017), observou através de um
estudo realizado numa multinacional que o engagement dos colaboradores é impactado
positivamente pelas medidas do endomarketing. Mostrando a necessidade de as organizactes
aplicarem os métodos do endomarketing em seus processos gerenciais.

Os clientes externos tém necessidades diferentes e procuram suprir essas caréncias com
um servigo que lhe agreguem valor. Num ambiente competitivo existente no cenario atual onde
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os clientes tém ao seu dispor varias ofertas, € bem provavel que o diferencial das entidades sera
a qualidade nos servigos prestados. Bekin (2004) descreve endomarketing para além de um
nome ou simbolo “endomarketing € um conceito, uma postura, uma atitude e um comportamento,
um instrumental que corresponde a uma nova abordagem para o mercado” (p.4). O M.l é uma
ferramenta que impacta positivamente na imagem da empresa tornando-se um diferencial para
a exceléncia.

As atividades do marketing interno, podem ser tdo importantes quanto o marketing
externo, pois € um compromisso assumido por toda a organizacdo através de um planeamento
estratégico, onde todos os departamentos trabalham em conjunto para atingir as metas voltadas
para os clientes (Kotler & Keller, 2013). Os mesmos autores sustentam ainda que: “Essa
harmonia interdepartamental s6 pode se fundir verdadeiramente, porém, qguando a administracao
comunica claramente uma visdo de como a orientacdo e a filosofia de marketing da empresa
servem aos clientes” (p. 49). Nao faz sentido a organizacdo prometer um servico de exceléncia
sem que a equipe esteja pronta a promové-lo, para tal, o endomarketing consiste que esses
colaboradores sejam treinados e motivados capazes de atender bem os clientes externos.

De acordo com Bekin (2004), “Endomarketing consiste em acdes gerenciadas de
marketing eticamente dirigidas ao publico interno (funciondarios) das organizacdes e empresas
focadas no lucro, das organizacdes néo lucrativas e governamentais e das do terceiro setor,
observando condutas de responsabilidade comunitaria e ambiental” (p.47). Fica evidenciado que
0 endomarketing tem acdes e comportamentos desenvolvidos pela geréncia independente da
area de atuacdo ou motivagao principal da organizagéo, onde estas ac¢des séo introduzidas de
maneira natural provocando nos profissionais uma mudanca de atitudes, onde tenham a
percecdo da importancia destas ultimas e as desenvolvam de maneira voluntaria no cotidiano
laboral. Também é importante destacar que, essas mudancas refletem positivamente estreitando
a relacdo empresa e empregado, contribuindo para proporcionar ao cliente externo uma
experiéncia de relevancia ao se beneficiar do produto ou servigo da organizagéo.
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Alguns pesquisadores tais como Bekin (1995), Tansuhaj, Randall e Cullough (1991) ,
partem da teoria que o marketing interno muda a forma como os individuos se relacionam dentro
das organizacOes, os profissionais se sentem motivados e inspirados a criarem um ambiente
produtivo, de entrega de valor do trabalho a ser executado, sentem satisfacdo e gosto pelo que
fazem, desenvolvem uma comunicacado interna clara e coesa onde eles tém voluntariamente
maior participacao, assim, dinamizando o processo burocratico da organizacdo, até mesmo
descobrindo novos talentos e deste modo contribuindo para a retencdo do publico interno,
passando assim uma estabilidade e boa imagem aos clientes externos.

Brum (1998) sintetiza que, Endomarketing é como “um conjunto de ac¢des utilizadas por
uma empresa (ou uma determinada gestdo) para vender sua propria imagem a funcionarios e
familiares” (p.16). O endomarketing fortalece o trio, empresa, funcionario e familia. O cliente
interno feliz certamente ir4 render mais para a empresa ao visualizar o seu trabalho como um
ambiente Unico e especial, onde este encontra flexibilidade entre o trabalho e a sua vida social,
refletindo também no convivio familiar visto que seréo individuos menos estressados e mais
satisfeitos. Gronroos (1995), fortalece a ideia de que “Toda empresa ou qualquer organizagao
tem um mercado interno de empregados que deve receber a primeira atengao” (p.278). Para que
tais clientes desenvolvam certa lealdade, tornando-se parceiros da organizagao.

Endomarketing refere-se a nocéo de zelar dos colaboradores como clientes internos e
procurar que as suas necessidades também sejam satisfeitas (Chiu et al., 2020). O marketing
interno mostrou-se ser positivo para aumentar significativamente o compromisso organizacional
e no desempenho do trabalho dos funcionérios (Chiu et al., 2020). Fica evidente que o
comprometimento no trabalho influéncia positivamente. ElGaed (2019) afirmar existir uma
relacdo mensuravel entre endomarketing e o desempenho dos colaboradores.

Berry e Parasuraman (1991), Braimah (2016), C. Chang e H. Chang (2008), Tsai e Tang
(2008), consideram que o marketing interno identifica, atrai, desenvolve e retém funcionarios
motivados por meio de produtos de trabalho que satisfacam as suas necessidades. Rafig e
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Ahmed (1993) afirmam que o marketing interno € como “esforgo planejado para superar a
resisténcia organizacional & mudanca e alinhar, motivar e integrar os funcionérios para a
implementacdo efetiva de estratégias corporativas e funcionais” (p.222). ldentificando e
fortalecendo as soft skills e hard skills, isto &€, as habilidades essenciais necessarias num
individuo e que coadjuva para o proposito da empresa.

Ferreira (2020) menciona que para se obter colaboradores com maior envolvimento com
a organizacgao, € necessario que seja realizado um plano de acao estratégico do endomarketing.
ElGaed (2019) destaca a importdncia de delinear e implementar um bom projeto de
endomarketing, considerando sempre empregados como clientes internos, assim a organizagao
se tornard mais estratégica e taticamente prontas e equipadas para diagnosticar e abordar os
desafios que enfrentard& no futuro. Entendendo assim, que o projeto necessita ser
estrategicamente realizavel para se obter resultados que os gestores almejam.

Para Moreira et al (2020) o endomarketing deseja alcangar os clientes internos da
entidade, sempre investigando como pode-se aperfeicoar a “comunicagdo, satisfacdo e
consequentemente o produto final que chega ao cliente” (p.78). Deste modo, pode-se dizer que
o endomarketing € uma abordagem multidimensional (C. S. Chang & H. C. Chang, 2008), por
tratar também, a comunicacao, os recursos humanos, o financeiro e marketing.

Bekin (2004) destaca a reorganizacdo que muitas entidades tém realizada para manter
ou fortalecer a qualidade para assim obter vantagem diante da concorréncia, elas empregam
ferozmente o benchmarking através da doutrina do M.l o que Morais (2012) define como método
de avaliar os processos, sistemas e procedimentos organizacionais e analisar o desempenho
alcancado e comparar com o desempenho de organizacdes do mesmo ramo. Essa visdo
sistémica privilegia a organizacdo na medida que ela amplia seu conhecimento de nicho de

mercado, o que pode fazé-la desenvolver técnicas de expansao do mercado.

Bekin (2004) menciona dez requisitos essenciais das empresas de sucesso:
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. Etica:

o Qualidade de produtos e servigos;

. Qualidade do ambiente de trabalho e profissional,
o Marcas fortes e desejadas;

. Inovacéo;

o Qualidade dos gestores;

. Solidez financeira;

o Responsabilidade comunitaria e ambiental e

o Compromisso com o pais.

E evidente que para ser bem-sucedida a instituicio deve conhecer seu meio envolvente
e 0 quesito comprometimento humano precisa ser bem presente, mostrando a importancia que
as organizacdes necessitam em incluir como diferencial competitivo 0 endomarketing para
alcancar os objetivos propostos.

A organizagdo que almeja implantar o endomarketing necessita realizar um planeamento
estratégico interno e também conhecer o ambiente externo a fim de evitar uma série de
processos aglomerados e sem uma meta a ser alcancada, por esse motivo torna-se primordial
realizar um diagndstico da realidade da organizacao preconizando o que a organizacao pretende
alcancar. O diagnoéstico do endomarketing tem como finalidade formar um processo conciso e
coerente para obter um resultado capaz de colmatar as necessidades institucionais.

Na figura 1 descreve-se o processo de implantacdo do endomarketing sugerido por Bekin

(2004):
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Figura 1

Diagnéstico de Endomarketing

Pesquisa

Monitoramento Plano de
do Plano Acéo
Diagnostico de
Endomarketing

Implantar Planeamento
Acoes de Agdes

No diagndstico do endomarketing é necessario ‘preparar o terreno’, que significa perceber
guem é a organizacao e os clientes internos, correlacionar as expectativas de ambos com a dos
clientes externos e nivelar os interesses, destacando 0s pontos importantes para que possa ser
tracado um plano que retina o que € relevante e vantajoso para todos, onde, sé a posteriori
conseguir desenvolver acdes que abracem os colaboradores ao executar as atividades
propostas. Desse modo, a auditoria € essencial para continuar a executar o que esta oferecendo
resultado e modificar o que ndo atendeu as expectativas.

Este processo muito se assemelha com o método Balanced Scorecard (BSC) utilizado
para mensurar os indicadores financeiros e a espiral PDCA que quer dizer em inglés Plan, Do,
Control, Act, empregados para melhoria continua dos processos (Costa, 2011). O diagndstico do
endomarketing estrutura um processo interno de melhoria da relacéo cliente interno e empresa,
este sistema de mesmo modo, é um planeamento implementado pela gestao estratégica que
descreve o ambiente interno e qual caminho a percorrer para alcangar os objetivos.

G.R. Caravantes, C.B. Caravantes e Kloeckner (2010) partem do principio de que a

performance da organizacdo s6 se mantem se a forga de trabalho é valorizada, visto que sé@o
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estes que dao sustentagdo a uma producgao continua e de qualidade. Estes constituem o “sistema
nervoso” da organizagdo “que introduz a inteligéncia nos negdcios e a racionalidade nas
decisdes” (Chiavenato, 2004, p.34). Esta visao trata o colaborador como peca fundamental que
as organizacfes tém disponiveis no seu negocio.

N&o obstante, endomarketing trata-se de ac¢bes de marketing interiorizado, ou seja,
praticado dentro das organizacdes através de uma gestao estratégica voltada para os clientes
internos que sdo os assalariados, ambicionando que os objetivos da organizagdo venham ser
alcancados. Ele esta ligado diretamente & comunicagdo interna gerada pela organizagéo,
levando ao comprometimento dos colaboradores, visando o aumento da produtividade. Para as
organizagdes terem colaboradores produtivos, as referentes precisam ter como foco os clientes
internos, utilizando como aliados sobretudo o Recursos Humanos, Marketing e a Comunicagéo

para o planeamento de estratégias que visem conquistar este publico.

1.1.1 O Endomarketing nas Organizacbes

A fim de melhor compreender o termo Endomarketing, acreditou ser necessario conhecer
a aplicacdo desta ferramenta através da literatura sobre o sujeito, principalmente o que é
essencial e relevante para as estratégias dentro das organizagoes.

Como justificativa para conce¢édo do termo endomarketing, Bekin (2004) explica que a
finalidade era de encontrar um processo ao qual pudesse solucionar as lacunas presentes,
enquanto atribuisse importancia para manter ou adquirir vantagem competitiva. Entende-se que
para cada caso existem as suas variaveis no equilibrio de deter a satisfagdo dos colaboradores
tal-qualmente a satisfacdo dos clientes, por essa razdo é indispensavel que o endomarketing
seja agregado aos objetivos e valores da organizacao.

Na tabela abaixo, estdo representados os pormenores dos fundamentos do

endomarketing segundo o criador do termo, Bekin (2004):
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Tabela 1

Fundamentos do Endomarketing

Fundamentos do Endomarketing

Defini¢céo:

Aqui esté inserido os procedimentos realizados pela geréncia ao publico interno, tais agées
devem estar relacionadas diretamente a proposta de mercado da organizacdo onde estdo contidas
acOes do marketing condizentes ao cenério atual levando em conta os objetivos da organizacao, as
atividades a serem desenvolvidas, as responsabilidades com o Estado, com a sociedade e os
stakeholders levando em consideracdo a sustentabilidade social e ambiental. Os procedimentos
demandam uma elaboracgao bem estruturada e planeada, contendo com clareza o que se pretende, bem
definido as prioridades e objetivos a serem trabalhados para que possa ter o poder de convencer e
persuadir a equipe. todas as organizagfes lucrativas, do terceiro setor e governamentais podem
implementar o endomarketing para gerar mais receitas e melhoria da prestacéo de servi¢o ou produto.

Conceito:

O objetivo desta etapa € o alinhamento do publico interno, o autor cita como exemplo ouvir
musica no radio: ao ouvir-se uma musica na esta¢ao de radio e quando se tira essa estacao um pouco
de sintonia, produz-se um desagradavel chiado. Assim séo nas organiza¢des quando ndo existe sintonia
e nem sincronia das ideias e a¢des que devem ser tomadas. O processo de comunicacéo para tal
posicionamento é fundamental no rompimento de qualquer ruido que prejudica e que com o passar do
tempo podera crescer. E primordial fazer uso das ferramentas de comunicago interna através dos

impressos, digitais, eletrdnicos e pessoal.

Objetivo:

A finalidade do endomarketing esta em transmitir aos colaboradores através de um plano de
acdo, de forma clara e transparente os objetivos da organizacéo e ajusta-los com o objetivo do publico
interno de forma a cativa-los para um engagement maior enaltecendo a imagem percebida da instituicdo

como igualmente do seu valor de mercado.

Funcéo:

Nessa etapa o compromisso do endomarketing esta em perceber que em todo processo interno
existe uma razdo de ser, 0 processo necessita ser operacionalizado com qualidade para entregar ao

cliente o produto ou servigo conforme pretendido.

Nesse plano de agdo do endomarketing pode-se notar um seguimento do que €

caracterizado como prioridade e objetivos almejados, nele esta explicito os fundamentos sob os

quais foram elaborados, as “estratégias competitivas e corporativas vitais” (Costa, 2011, p.217),

ou seja, a organizacao tem tragcado o planeamento para reter o cliente interno, melhoria dos

processos e como consequéncia clientes externos satisfeitos, além do mais reflete nos

stakeholders ao gerar maior credibilidade e diferencial de mercado tornando numa marca de

valor e referéncia no mercado atuante.
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Ao utilizar as ferramentas do endomarketing, a organizacdo tende a ganhar na medida
gue ela estd a estruturar o corpo humano ja existente, com uma base de pessoal mais bem
treinada e capacitada para desenvolver as suas responsabilidades, com pessoas integradas e
conhecedoras da organizacdo da empresa e também mais preparadas para recrutar e selecionar
pessoal qualificado, que atendam as exigéncias da organizacao (ElGaed, 2019).

De acordo com Bekin (2004), o endomarketing promove a “integracdo dos setores em
funcdo do objetivo final da empresa e disseminando por toda a organiza¢do a nocao de cliente
interno, o que implica a valorizagao do funcionario e da pessoa do funcionario” (p.9). e nao acaba
nisso, o mesmo autor diz que quanto mais transparéncia nos objetivos da empresa mais o
colaborador tera clareza de suas atribuicbes como resultado, maiores sao as probabilidades de
preparo para o mercado. Para isso, o conhecimento do mercado faz toda a diferencga para gerar

lucro, evitar desperdicios, atender aos anseios e oferecer algo de valor para o consumidor.

1.2 Produtividade

Para entender a Produtividade, procurou-se perceber, num primeiro momento, o que a
literatura refere sobre a cultura organizacional e seus aspetos. Pretendemos estabelecer uma
relacdo entre motivacao e rendimento através das ferramentas do endomarketing.

Diferente da revolugéo industrial onde o enfoque estava na produgdo em massa, 0 Nnovo
ciclo enfatiza a relevancia da méo de obra, ao consumidor, o cliente e do servi¢co (Bekin,2004).
O esforco em atender, ou mesmo superar, a expectativa dos clientes por intermédio de um
servico de qualidade nasce através de pessoas capacitadas para desempenhar as
responsabilidades. Como diz (Moraes ,2012), “os colaboradores estao mais exigentes, pois sdo
conhecedores de seus direitos e desejam ser reconhecidos e valorizados pela empresa” (p.44).

Ao conquistar funcionarios motivados as empresas s6 tendem a ganhar, uma vez que 0s
individuos fardo, se necessario, coisas para além do que lhes esta adstrito em termos de fungoes,
ou seja, acima do seu dever pelo zelo a organizagdo como salienta, Chiu et al. (2020). Os
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mesmos autores relatam que, os colaboradores estao dispostos a fazer esforcos extras para uma
melhor eficacia organizacional.

O endomarketing assume varios papéis e tem mostrado ser essencial no
comprometimento dos clientes internos, desde buscar uma melhor comunicacdo interna ao
aumento da produtividade. Na visao de Silva (2013) “O aumento da produtividade sera
consequéncia de uma gestado Unica e integrada que dara importancia para todos os seus publicos
de acordo com as agdes de comunicacdo especificas para cada demanda” (p.32). Uma
organizacdo onde o colaborador tem baixa satisfacdo, blogueia todo processo da geréncia
ocasionando assim 0 ndo atingimento das metas e baixa produtividade no servico. De acordo
com Cerqueira (1994):

“O endomarketing visa uma nova cultura, onde exista um clima ideal de valorizagéo e

reconhecimento das pessoas para obtencdo de indices maiores de produtividade e

gualidade e, consequentemente a reducdo de custos, através de estabelecimentos de

canais adequados de comunicacgédo interpessoal que permitirdo a eliminacéo de conflitos

e insatisfacdes que possam afetar o sistema organizacional, além da melhoria do

relacionamento interpessoal”. (p.52)

Sendo assim, o autor afirma que o endomarketing é eficiente e eficaz tanto para a
construcdo do ambiente empresarial como das pessoas que dela fazem parte.

O uso da comunicacédo causa efeito no desenvolvimento pessoal ao fazer com que os
colaboradores tenham motivacao para as tarefas que realizam, como também estreita a relagéo
entre empregados ao desenvolver o trabalho em equipe, tendo assim melhores resultados e
aumento da produtividade, sendo estes aspetos importantes que o endomarketing busca
alcancar.

Dias (2007) sintetiza relacdo entre a motivacdo, o aumento da produtividade e o

endomarketing como:
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“A comunicacado gera motivacao, quando os empregados estdo esclarecidos sobre o que

deve ser feito para melhorar o desempenho no trabalho. Eles tém motivos para tomadas
de ac0es eficazes, inclusive de empatia, colocando-se no lugar do outro, ao solicitar uma
tarefa, por exemplo. E, através da interacdo entre os membros dos grupos de trabalho
que se consegue a liberacdo da expressdo emocional dos sentimentos para satisfagdo

das necessidades sociais”. (p.22)

Percebendo assim que, o trabalho em equipe torna-se mais produtivo quando existe
comunicacgao. Rosenbluth (2004), argumenta que “A felicidade no ambiente de trabalho é a chave
para prestar servigos de alto nivel” (p.23). Frente a varias vertentes que o endomarketing pode
desempenhar como melhorar a comunicacdo interna, orientar os colaboradores para as
necessidades dos clientes, o endomarketing tem mostrado ser uma pec¢a chave para desenvolver
o0 ambiente interno feliz nas empresas. Chen, C. Lee e W. Lee (2015) apontam que a organizacao
para ser bem-sucedida é primordial focar em seus clientes internos através do “uso de incentivos,
capacitacao e treinamento educacional para aumentar o comprometimento dos funcionarios com
a organizacao e melhorar a eficiéncia” (p.67).

Guimaraes (2007) afirma que o cliente interno estando satisfeito, o cliente externo
também estard. E quase improvavel a organizacéo querer resultados positivos se o corpo de
trabalhadores ndo se sente realizados na organizag&o. Chiu et al. (2020) dizem que o empenho
dos colaboradores com a organizacdo pode afetar consideravelmente seu engagement e
desempenho.

Kadic, Boso e Micevski, (2018) dizem que quando os empregados sdo envolvidos nas
estratégias, a organizacdo melhora seu desempenho no mercado, pois os colaboradores
sentem-se valorizados e respeitados pela iniciativa da organizagdo. Essa € uma decisdo
assertiva para o envolvimento mais eficiente da equipe, o que gera maior produtividade.

Realizar uma pesquisa com os colaboradores permite a organizacdo identificar qual a
caracteristica que eles tém, identifica quais as suas necessidades e objetivos (Kadic et al. 2018).
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Este processo permite a organizacdo identificar a melhor comunicacdo que ira criar valor e
contribuir no aumento da produtividade.

Chiu, Won e Bae (2020) num estudo realizado com 254 funciondrios de centro esportivos,
concluiram que o endomarketing tem efeito positivo no envolvimento e performance dos
colaboradores. Além disso, colaboradores mais envolvidos influencia positivamente nas
atividades que sdo determinadas para estes. Como consequéncia, resultados visiveis ao publico
externo.

Pode-se observar, uma ligacao relevante entre motivacdo e aumento da produtividade. O
resultado leva a entender que o colaborador ao se deparar com uma cultura organizacional que
investe no seu bem-estar, certamente ele encontrara motivos para “vestir a camisa”, expressao
comumente usada nas organizagdes, o colaborador sentira orgulho da empresa e de
desempenhar a sua funcdo, consequentemente valorizando os principios organizacionais, o que
acarreta em rendimentos significativos. Uma vez mais, o endomarketing colabora nas estratégias
dos gestores para estimular o publico interno em busca de resultados maiores no lucro
organizacional.

1.3 Comunicacéo Interna

Dada a necessidade de se perceber que a comunicacdo interna estrategicamente
empregue € o principio para alcancgar sucesso da aplicacdo do endomarketing nas organizagées;
€ pertinente entender a conceituacao da comunicacao interna, qual o seu objetivo dentro das
organizacdes e quais 0s aspetos relevantes para lograr uma comunicacao assertiva.

O que j& era dificil, com a era da globalizacdo e a velocidade em que a informacao
atravessa as médias, a comunicacdo entre organizacdes e empregados ficou ainda mais
complexa (Del & Soares, 2020), (G.R. Caravantes, C.B. Caravantes e Kloeckner, 2010). O que
faz com que as organizacdes precisem explorar este universo de constante mudanca para que

possam ser melhorados a eficiéncia da organizacdo para alcance dos objetivos.
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O autor Bekin (2002) ressalta que “Nesse cenario altamente competitivo, € de extrema
importancia a comunicacdo!, como fator catalisador de envolvimento e comprometimento dos
colaboradores com as empresas” (p.44). O mesmo autor ressalta que “A comunicagao eficaz e
transparente entre empresa e funcionarios pode garantir o sucesso ou decretar o fracasso de
metas, campanhas e até do empreendimento” (p.47). A comunicacgdo € o fio condutor para a
integracdo entre sujeitos pelo qual a organizacao transmite claramente os objetivos e metas a
serem atingidas. Diante do cenario competitivo ao qual as organiza¢des encontram-se € quase
impossivel subsistir sem comunicagdo, por isso, 0 endomarketing surge para desenvolver a
comunicacgao interna e melhorar 0s processos organizacionais entre as pessoas e 0S varios
setores corporativos.

Bekin (2002) diz que a comunicacao da empresa tem como objetivo “prover o gestor e
seus publicos interno e externo de informacdes rapidas, precisas, acessiveis e transparentes de
suas politicas e agdes, guardados os limites impostos pela confidencialidade” (p.44). Matos
(2004) segue a linha de pensamento que “a comunicagdo empresarial norteara o fluxo de
comunicacdes internas e externas, agilizando a transmissdo da informacéo e fortalecendo a
cultura de transparéncia e abertura de dialogo” (p.112). Desta forma, a comunicag&o exerce um
papel importante dentro das organizacdes, baseadas na transparéncia e clareza das informacotes
necessarias para um melhor envolvimento, participacéo e interagdo entre emissor (empresas) e
recetor (clientes internos e externos).

Corrado (1994) aponta que, “o papel da comunicagao é conduzir as pessoas para a agao
orientada para a meta, ndo apenas obter concordancia ou aceitagdo passiva das informagodes”
(p.224). Logo entende-se que a comunicacao nao € seguir apenas uma informacéo, é fazer os
colaboradores estarem orientados quanto a entrega das tarefas delegadas. Brum (1998)

fortalece que “O trabalho de comunicagao interna, se nao estiver alicercado em uma grande

! Sublinhado do préprio autor da referéncia.
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meta, acaba perdendo o foco e tornando-se um festival de mensagens sem conceito” (p.79). Nao
basta repassar informacdes, € necessario informar com clareza para gerar resultado, dedicacao
e empenho aos objetivos do qual pretende-se alcancar.

O endomarketing desenvolve a comunicacdo através de uma gestdo comprometida que
procura obter um relacionamento e estabelecer vinculo com as pessoas que se sentirdo
comprometidas para realizar as tarefas estabelecidas. Bekin (2002) considera:

“Conscientes da indiscutivel importancia estratégica que a comunicagao representa, as

empresas atualmente confirmam a importancia de investir em EndoMarketing,

especialmente na Comunicacdo Interna. Ou seja, aumentando o grande poder dos

instrumentos internos que possibilitam uma linha de comunicacdo entre empresa e

funcionarios”. (p.47)

Para Robbins (2002), os ruidos existentes na comunicacdo sao as principais causas de
baixo desempenho e de confronto com as pessoas dentro da empresa. Nao ha duvidas que a
comunicacao dentro das organiza¢fes € uma ferramenta primordial para o endomarketing poder
funcionar, fazendo parte da estratégia da organizagéo. Bekin (2004) ratifica que “A comunicagao
gera envolvimento, que gera comprometimento, que gera motivacao, que, por sua vez, € mantida
pelo processo de comunicacdo” (p.99). Pode-se analisar que um procedimento do emissor
gerard uma reacao ao recetor, uma comunicacao deficiente origina a insatisfacdo no ambiente
laboral, j& a comunicacao percetivel, desenvolve o capital humano da instituicéo.

Uma comunicacao transmitida de forma que quem a receba compreenda, gera retornos
altamente positivos que séo percebidos dentro da organizacdo e exteriorizado para os clientes
externos. Matos (2004) salienta que “esse retorno da informagéo recebida — designada — também
feedback — é o principal elemento que caracteriza e dinamiza o processo da comunicagao” (p.42).
Bekin (2004) afirma que “funcionario motivado e mobilizado tem motivos de sobra para entrar em
acao, e a comunicagao é justamente o que o abastece e o mantém jogando ‘com amor a camisa’,
para usar uma expressao do futebol” (p.69). O efeito disso é imediato ao impulsionar o
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colaborador a acreditar e empenhar esforcos para fazer acontecer o sucesso do negécio da
corporacéao.

Bekin (2002) afirma que, “Todos na empresa, chefes, gerentes, diretores e funcionarios,
dependem de informacé&o e conhecimento, transmitidos por meio de canais, formais ou informais,
de comunicagéo” (p.47).

Esta implicito que a verdadeira comunicacdo é homogénea, devendo ser integrada nos
diversos setores da organizagdo, para 0 mesmo autor, Sdo aspetos importantes de canais de
comunicagao a: “voz humana (o mais importante), e-mail, intranet, jornal, cartaz, video” (p.47).
Estes sdo meios de comunicacéo que podem atingir todos dentro da empresa e ainda ter o poder
de repassar as informac¢des com o minimo de ruidos possiveis, por esse motivo, é vantajoso
para todos os envolvidos. Sobre esses canais de comunicagdo, Bekin (2002) destaca:

“Sao possibilidades praticamente disponiveis em todo lugar. Mas o que faz a diferenca é

0 uso que se faz desses canais, de acordo com uma linguagem apropriada, em face a

estratégia desenhada. Isto significa que é fundamental (e decisivo) contextualizar cada

canal ou meio, segundo os propdsitos da estratégia. Naturalmente, a estratégia devera

estar de acordo com o0 proposito da organizacdo, considerando sua misséo, viséo e

valores”. (p.48)

As organizagfes tém necessidade de transmitir para os seus colaboradores através de
uma comunicacdo ativa as estratégias a serem utilizadas, os objetivos planeados e o que
pretende-se alcancar, quais séo as politicas da organizacdo, como também seus processos e de
gue maneira esté sistematizado o clima organizacional (Del & Soares, 2020). O que se pretende
transversalmente séo assalariados alinhados com as regras da instituicdo, que percebam o que
se espera de cada um nas suas atividades confiadas.

Hodiernamente, as pessoas podem transmitir mensagens que estardo ao seu alcance em
segundos, as mensagens transmitidas dentro das organizacdes deixam de ser somente da
gestao do topo para os subordinados, contrariamente, elas envolvem ao mesmo tempo lideres e
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empregados, numa partilha de ideias para aperfeicoar os processos, solucionar problemas e até
mesmo trazer novidades e estratégias que fortalece a organizacao (Del & Soares, 2020).

Nas companhias que caminham para o0 sucesso, a comunicacao vertical tornou-se
arcaica cedendo lugar a uma troca de experiéncias pessoais ou da equipe que esta cada vez
mais informada e atualizada.

Ainda nesse ponto de vista, podemos verificar que a comunicacdo pode iniciar de ambos
os lados, desde a alta dire¢édo até aos que trabalham na linha de frente, contudo, elas precisam
ter uma linguagem compreensivel para que sejam bem interpretadas e, consequentemente, obter
os resultados desejados. Nenhuma tecnologia substitui a voz humana, ouvir 0 som da voz das
pessoas ainda € um dos meios mais interativos de comunicacao, pois por meio dessa podemos
expressar nossos sentimentos, pelo tom de voz, pelo siléncio ou énfase das palavras conforme
reforga (Bekin, 2002). Contudo, quando pretendemos interagir com um numero elevado de
ouvintes dentro das organizagfes, 0 ideal é que seja através das médias eletronicas ou
impressas, assim, a informacédo é repassada de maneira uniforme, compreendida e sem a
interrupgdo, evitando o ruido.

Os gestores podem realizar essa comunicagdo através de reunides informais entre os
supervisores e equipe, momentos de dialogos com troca de feedback e recetivos, onde a escuta
gerara confiabilidade no ambiente de trabalho (Del & Soares, 2020), tornando o clima
organizacional mais divertido para se laborar.

Ferreira (2020) relata que em suma, o conceito do endomarketing esta baseado na
importancia de se trabalhar o desenvolvimento do clima interno da organizagdo, para que isto
acabe por refletir na relagcdo com o cliente externo.

Nas palavras de Del e Soares (2020), “Somente a partir da abordagem mais holistica sera
possivel compreender como se dao as relagdes entre pessoas, em que contexto elas se dao,
quais as influéncias presentes nesse processo e quais seus desdobramentos” (p.27). Os
mesmos autores preconizam que “no cruzamento dessas relagdes, influéncias e
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desdobramentos que a percecdo das organizacBes € formada, constituida, consolidada e
compartilhada” (p.27). Uma abordagem estratégica que cria melhor visdo estratégica para
perceber as necessidades internas que demandam os assalariados.

Entende-se que é necessario edificar uma comunicacdo assertiva que contrapbe o
convivio diario dentro das organiza¢des, no qual podem ocorrer desacordos, o que pode levar a
contratempos que entravam o desenvolvimento organizacional e da prépria comunicacao.

Segundo Brum (2003), a informacao é um produto assertivo da comunicacdo e € a mais
acertada estratégia para uma aproximacdo da organizacdo com seus colaboradores.
Pressuponha-se que trabalhar numa organizagdo onde a equipe tem integracdo ativa, sao
conhecedores das acfes da organizagdo, estes terdo maior produtividade na medida que ha
maior participacdo. Chiu et al. (2020) comentam que, para que haja uma comunicagéo interna
de qualidade e eficaz, nada mais primordial que se realize troca de informacdes entre clientes
internos e gestores. Levando a acreditar que isto cria uma linguagem interligada, gerando troca
de informag¢des que cooperam para desenvolver a comunicacao interna.

Segundo Del e Soares (2020), “é fundamental que as estratégias de comunicagdo com
empregados sejam baseadas nos valores e na cultura da organizacdo e em premissas
previamente estabelecidas” (p.35). Tornando necessario que o gestor tenha entendimento da
missé&o, a visdo e 0s objetivos da organizagdo, onde se quer chegar e o que se pretende alcangar
para manter o foco numa mensagem consistente.

Através do engagement dos funcionarios, € manifesto a identificacdo e devocao a
organizacao (Chiu et al., 2020). Como resultado, maior comprometimento a organizac¢éo. Bekin
(2004), salienta a importancia da comunicagéo interna como sendo um poderoso instrumento do
endomarketing. A comunicacao interna permite que os valores, as regras, a reputacado e o clima
organizacional sejam consolidados para o alcance das metas.

Para que ocorra uma comunicagdo organizacional de qualidade, é fundamental que a
comunicacgao se espelhe no dia a dia, tendo como principal influéncia o lider e o gestor, e seja
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transmitido o que se pretende para a organizacdo. Eles devem inspirar e motivar a equipe para
a conquista dos resultados. Ndo obstante, o lider necessita ser capacitado para trabalhar com a
sua equipe estando preparado para a tomada de decisbes e preparado para gerir as relacdes
dentro das organizacBes (Del & Soares, 2020). Este é o grande desafio, tornar um ambiente
solido diante de tantas ideias distintas.

Os gestores podem realizar atividades que além de desenvolverem a comunica¢ao no
ambiente interno, promovem o “dar e receber feedback” entre subordinados e lideres
(Brum,2003). Cada organizacdo pode promover ac¢fes que condizem com a sua realidade,
possibilitando troca de conhecimento, informacéo que sejam capazes de fortalecer a todos os
envolventes.

A comunicagdo parece ser parte da estratégia das organizacdes. Como toda estratégia,
€ necessario existir um planeamento e uma avaliagdo a qual possa mensurar os resultados,
alcancados. Para tal podemos fazer uso de ferramentas de avaliagbes quantitativas e num
estagio mais avancgado, executar reunides com equipes focais e entrevistas individuais (Del &
Soares, 2020). Del e Soares (2020) também dizem que:

“Na perspetiva da comunicagdo com 0s empregados, esse novo contexto representa

complexidades adicionais. Afinal, ndo se trata mais de orientar e dar feedback sobre as

condutas esperadas dos trabalhadores, mas buscar construir um espago de interacao
gue permita trocas simbdlicas e materiais aderentes as 6ticas empresariais e pessoais.

Os empregados deixaram de ser “atores passivos” frente a comunicagdo formal das

organizacdes e tém se colocado de maneira cada vez mais contumaz como agentes de

expressao e construcao (ou desconstrucéo) da reputacao corporativa”. (p.77)

Além dos direitos e deveres necessérios para existir disciplina nas instituicbes, é
necessario o desenvolvimento de um ambiente corporativo fértil para fortalecer a comunicacao

interna e obter os retornos esperados.
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Del e Soares (2020) ressalvam que todos podem ser transmissores independentemente
do cargo ou funcdo exercida, todos podem ser emissores, recetores e mediadores. As ideias
podem surgir de qualquer membro da equipe, seja do gestor do topo da corporacdo, ou do
chamado “chao de fabrica”, referindo-se a equipe que trabalha na producéo.

Para Guimaraes (2007), “O endomarketing € uma necessidade imediata nas
organizacdes, pois os funcionarios sdo o0s principais agentes no processo de mudanca
organizacional” (p.15). Para isso, € vital que eles sejam participantes ativos da comunica¢ao
interna, sejam ouvidos, seja dada a real importancia e seja estimulado o envolvimento.

Quando se fala de comunicacdo com os colaboradores, ela é diferente da praticada
antigamente, onde os empregados eram apenas sujeitos passivos, que serviam apenas para
obedecer as regras e realizar suas atividades, hoje trata-se de clientes internos mais
esclarecidos, que possuem conexdo menos duradoura com as organizacoes, além de terem mais
alternativas de trabalho (Del & Soares, 2020).

Isso significa que os desafios das organizacdes sdo maiores para encontrar estratégias
de comunicacéo eficaz que influencia as pessoas para um empenho mais eficiente, como dizem
Del & Soares (2020), “A técnica e as estratégias de comunicagdo, devem se somar elementos
como lideranca, visao critica e profundo respeito pelas pessoas e suas diferentes perspetivas de
ser/estar no trabalho” (p.94).

Podemos dizer que tais desafios fazem parte de um planeamento que deve ser
desenvolvido de acordo com a realidade organizacional.

Guimaraes (2007) afirma que o endomarketing surgiu de trés necessidades bésicas,
como se pode ver da figura 2.

Figura 2

Necessidades basicas do endomarketing
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Com esta triade € possivel elaborar um plano de acéo capaz de atender as necessidades
da instituicdo ja que se introduz pelo desenvolvimento das informacdes que chegam a equipe.

Del e Soares (2020) referiram que:

“A complexidade da comunicagdo com empregado, demanda reflexdes, proposicdes e

acoes transformadores e que conectem principalmente as pessoas entre si, com a

organizacdo e com o proposito de coabitacdo que se coloca para os individuos no

cotidiano do seu trabalho” (p.107).

Esta citacdo menciona pessoas que tém sentimentos e pensamentos divergentes, suas
culturas e nédo podem ser deixadas passivas aos acontecimentos, ou seja, 0s empregados
tendem a necessitar de participacdo e interacdo para que sejam promotores do progresso
organizacional.

Del e Soares (2020) produziram uma estrutura estratégia de comunicacdo que a
organizacao precisa ter e que vale a pena enfatizar:

o Organizar canais internos com periodicidade e conteludo relevante;

o Promover campanhas internas que contribuam para uma reflexao e
chamem a atencédo para temas de interesse mutuo;

o Promover eventos internos buscando ampliar a relacdo com os
empregados e

o Dar suporte aos gestores na comunicagdo direcionada aos

empregados.

39



Este modelo quando realizado pelas organizagcfes, possibilita que a mensagem seja
transmitida de forma clara entre todos os envolvidos, proporcionando viséo critica, fortalecendo
a conexao entre todos os ativos da comunicacao.

Pode-se dizer que ao conhecer os propdsitos da organizacao e ao realizar um plano de
acao claro e objetivo, estaremos a amenizar 0os gaps da comunicacdo, promovendo o
desenvolvimento e transparéncia no ambiente de trabalho, favorecendo a informacgéo interna

entre os diferentes niveis hierarquicos.

1.4 Orientacéo para o Cliente

Através da analise da literatura, relacionada com a Orientacao para o Cliente, ambiciona-
se conhecer a relacédo e influéncia que este subtema tem para o endomarketing. Além disso,
procura saber quais 0s aspetos mais relevantes para responder as demandas dos clientes
externos.

A organizagdo precisa avaliar, cuidadosamente, quais as estratégias de marketing a
utilizar e as que melhor se adaptam ao seu publico-alvo (Gronroos, 1995; Rafiq & Ahmed, 1993),
por isso é importante a orientagdo para o cliente que procura o melhor desempenho para
satisfazer as necessidades deste publico e, consequentemente, nas metas organizacionais
(Rafig & Ahmed, 2000). Em virtude da atual exigéncia do consumidor ser elevada, as empresas
obrigam-se a aperfeicoar 0os seus negocios e investir em ferramentas que respondam as
demandas dos clientes, o endomarketing procura preparar os colaboradores para melhor
responder e satisfazer a estes usuarios.

Através das ferramentas do endomarketing a organizacdo promove entre 0s
colaboradores e diversos setores, valores designados a servir o cliente (Bekin, 2004). Desta
forma, ao aliar o marketing interno ao marketing externo, a instituicdo pretende desenvolver

valores através de estratégias corporativas e funcionais que atendam ao consumidor.
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Kotler e Keller (2013), concluiram que as necessidades dos clientes sé serdo alcancadas
guando os funcionarios perceberem o seu objetivo na organizacdo (a saber, “criar, servir e
satisfazer os clientes” (p.707)). E evidente que para uma empresa sobreviver, ela precisa
conquistar a fidelidade dos seus consumidores e colaboradores, e tal s6 € possivel através das
estratégias de marketing e do endomarketing ao conhecer e analisar o comportamento destes
interessados.

Rafig e Ahmed (2000) consideram que, “A importancia da orientagdo para o cliente, &
clara, reside no papel central que ela desempenha na obtencéo da satisfagdo do cliente e,
portanto, nas metas organizacionais” (p.458).

A orientacao para o cliente é construida através de uma abordagem do endomarketing
voltado para a motivacdo dos colaboradores e a integracdo funcional dos diversos
departamentos da organizacao (Bekin, 2004; Rafiq & Ahmed, 2000). Na verdade, isto é rentavel
a organizacao, pois o comprometimento ira gerar valor e qualidade no servigo prestado.

Ao promover a¢des do endomarketing, as empresas focam no cliente e na orientacéo
para o mercado e para as suas necessidades (Fu, 2013), os funcionarios sentem-se estimulados
a identificar e suprir a necessidade do cliente, jA os lideres a implementar processos com
estratégias para a orientacdo virada ao publico-alvo e, sobretudo, empenham-se em capacitar
os clientes internos para se comprometerem com a organizagao.

Os colaboradores que estdo em contacto direto com o cliente, sdo o espelho da
organizacao (Ashforth & Humphrey, 1993). Portanto, eles tém o poder de partilhar a imagem da
instituicdo o que caracteriza uma grande responsabilidade. Para suprir as expectativas do cliente,
é fundamental que os gestores entendam se ha qualidade no servico prestado pelos seus
colaboradores (Chiu et al., 2020).

Em estudo realizado com comissérios de bordo, Fu (2013) concluiu que o marketing
interno contribuiu positivamente para o0 comportamento orientado para o cliente, 0 mesmo autor
relata também que a comunicacdo se desenvolve entre colaboradores e lideres. O
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endomarketing contribui para a rentabilidade da organizagdo visto que enriquece a troca de
comunicacgao entre gestores e colaboradores, tornando-a mais clara e assertiva. Esta é a chave
do sucesso que afeta positivamente o cliente e mesmo os contratempos podem ser controlados,
visto que o lider e equipe estédo alinhados.

Vérios autores dentre os quais, Fu (2013), Flipo (1986) e Rafiq e Ahmed (1993) defendem
a ideia de que os colaboradores devem ser treinados e esclarecidos sobre o marketing para dar
o feedback as exigéncias do cliente. Quanto mais informados os funcionarios estao, mais estarao
capacitados a gerar uma experiéncia Unica aos clientes, na medida em que sao capazes de
prestar um servico, atender a caréncia e, ndo obstante, superar as expectativas do consumidor.
Os funcionérios séo os principais vendedores do conceito da organizagdo, portanto, eles podem
levar a uma variedade de resultados organizacionais positivos ou negativos para os clientes
externos e stakeholders (Chiu et al., 2020). Dada entéo, a importancia de ter colaboradores bem
treinados.

Um estudo realizado pela Towers Watson Global Workforce Study, agéncia de consultoria
do Canada, no ano de 2012 com 29 paises a abranger o Brasil, teve como objetivo identificar o
gue influencia no engagement dos funcionarios vindo a identificar o que atrai e o que retém um
cliente interno onde chegaram a seguinte concluséo:

Figura 3

Essencial para Atrair e Reter Cliente

- Remuneragéo base

- Remuneragéo base
- Seguro desemprego - Oportunidade de crescimento
- Oportunidade de crescimento - Comunicac¢ado com a lideranga
- Clima organizacional - Confianca na gestao

- Formacéao

- Capacidade de gerir as emocdes
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Nota. Adaptado de Watson (2012)

Dando énfase a retencdo, é interessante como a gestdo tem uma grande
responsabilidade, tornando-se mais atraente para a continuidade desses entrevistados. Quando
0 gestor percebe o que € importante para os funcionarios, se torna 6bvio o que € importante para
reter o cliente interno, de maneira a influenciar no aumento da produtividade e deixar
transparecer, tal facto, para o publico externo.

De acordo com este mesmo estudo “Quando o engagement comeca a diminuir, as
empresas ficam vulneraveis ndo apenas a uma queda mensuravel na produtividade, mas
também a um atendimento ao cliente mais ruim e a maiores taxas de absenteismo e rotatividade”
(p.5). Vale evidenciar que, segundo este mesmo estudo, € relevante para as instituicdes que elas
sejam “ageis e flexiveis ao projetar e entregar suas estratégias de atracdo, retencao e
engagement, permitindo-lhes mudar a énfase em elementos relevantes conforme seus proprios
objetivos e necessidades — bem como os dos funcionarios — mudam” (p.18). A falta de ajuste
pode chegar a afetar o volume do negdcio da entidade, quando esta padece em qualidade no
servico prestado, o0 que é negativo para qualquer organizacao, nomeadamente as organizacdes
sem fins lucrativos que carecem dos concessores para colmatar as suas obriga¢ces diante dos
clientes internos e usuarios.

No que se diz respeito a atrair e reter clientes externos, pouco implica a publicidade se o
servico ou produto ndo tiver qualidade. Essa abordagem seletiva manifesta a relevancia em
satisfazer a figura principal do processo organizacional, o cliente externo.

Uma organizagao que esta orientada para o cliente é fundamental estar bem estruturada,
apoiada em informacdao, integracdo e cooperacdo em diferentes niveis (Bekin, 2004). Dai a
importancia da cultura organizacional nesse processo, o que (Chiavenato, 2007) afirma ser “as
propriedades motivacionais do ambiente organizacional” (p.306). O endomarketing tem o papel

fundamental na formacéo da equipe para conquistar os fins pretendidos pela organizacéo.
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Segundo Fombrum e Val Riel (2004), citado por Del e Soares (2020), a reputacao de uma
organizacdo € levada em conta pela perspetiva de inimeros stakeholders no que tange a
competéncia da organizacdo de atender as suas necessidades. Por outro lado, Del e Soares
(2020), acreditam que as organiza¢c@es tendem a considerar o que seus stakeholders assimilam
da sua marca, sobretudo no que diz respeito a sua imagem e a sua reputagdo, visto que o ser
humano tende a tomar decisdes baseadas nos seus sentimos e pouco racionais. Julga-se que a
imagem que os clientes internos transmitem da instituicdo, torna-se “fator-chave” para as
tomadas de decisGes dos stakeholders, ja no que diz respeitos aos clientes internos, essas
percecdes dependem do relacionamento da organiza¢ao construido dentro da comunidade, isso
também pode atrair pessoas com habilidades para a organizacgéo.

O papel do lider dentro das organizac¢des torna-se fundamental para uma participacao
mais efetiva da equipe, como descreve Del e Soares (2020), “A lideranga influencia o processo
de comunicacdo no contexto organizacional, especialmente em acOes orientadas aos
empregados” (p.94).

A depender da relacéo interpessoal, obtida pelo lider, o processo pode ser um sucesso e
envolver os clientes internos, ou um fracasso sucedendo desinteresse da equipe acarretando
assim, falta de comprometimento e participacdo dos envolvidos.

O lider tem o poder de influenciar as pessoas e reconduzir a equipe para cumprir 0s
objetivos da organizagédo, movendo-as para uma nova direcéo (Del & Soares, 2020). Os mesmos
autores ainda ressaltam que normalmente o lider ndo nasce nato, ao contrario ele se desenvolve
ao longo do percurso da sua carreira e com as experiéncias vividas. Por esse motivo a
importancia do gestor ser munido de habilidades para alinhar as necessidades e exigéncias do
mundo contemporaneo.

Diante de uma crise, as organizacfes na sua maioria preocupam-se com a opinido
externa e tendem a justificar-se para este publico. No entanto, deixam de partilhar omitindo
internamente as informagfes dadas ao publico externo, falhando na estratégia interna (Del &
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Soares, 2020). Sobretudo este publico necessita ser informado e orientado evitando que a crise
se instale e repercuta no ambiente externo. Um aspeto importante do endomarketing € que
guando uma equipe trabalha em conjunto com os demais elementos, as necessidades da
organizacao sdo naturalmente alcancadas e assim, realiza 0s seus interesses explicitos na
misséao, objetivos e estratégias (ElGaed, 2019).

Nesta nova era, 0 conhecimento é a riqueza das organizacBes para gerar receitas, como
salienta Bekin (2004) “quem detém o conhecimento e a informagdo sdo as pessoas” (p.7).
Valorizar o capital humano, pressuponde ser uma estratégia diferencial das organizagfes de
sucesso para manter-se em constante reciclagem.

Conforme Bekin (2004) diz, referente ao cenério atual da realidade das organizagdes, a
economia “E orientada para entender, servir e reter o cliente, a prioridade estd em atender as
demandas do consumidor” (p.8). Com o aumento substancial do poder de compra, os clientes
geralmente tém a disposi¢cdo uma variavel selecéo de produtos ou servi¢os que muitas das vezes
substitui a do concorrente.

A fim de dar resposta as necessidades existentes, muitas organizacées implementam
mudancgas superficiais, como um processo de qualidade no servi¢o ou produto que ndo supre as
necessidades dos clientes e realizam sistemas como o proprio autor referencia de ‘inovacao’ que
atinge a equipe, colocando em risco a qualidade (Bekin, 2004). Por isso a importancia de um
planeamento estratégico voltado para as necessidades do mercado, como diz Costa (2011), “Um
processo formal e estruturado que procura avaliar a existéncia e a adequacao das estratégias
vigentes na organizacéo relativamente ao andamento de transformacfes para a construcdo do
seu futuro” (p.53). Seguida de uma avaliacdo onde podera identificar se o que foi planeado foi
realizado, o que se deve manter e quais as melhorias a serem feitas. O sucesso parece
necessitar de uma melhoria continua.

A abordagem contingencial tem se tornado uma das abordagens mais adequadas para a
realidade das organizacOes e para se ter sucesso, o gestor deve ter habilidade capazes de
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identificar, diagnosticar e ajustar determinadas situacdes (G.R. Caravantes, C.B. Caravantes e
Kloeckner, 2010). Com o mercado em constante mudanca, o poder de adequacao do lider tende
a ser necessario para levar seguranca a equipe e obter maiores participacdes para o alcance
dos resultados.

Num ambiente com personalidades distintas, o gestor tem o papel de estabelecer
harmonia no ambiente, para solucionar conflitos e criar um clima de colaboracdo entre a equipe
(G.R. Caravantes, C.B. Caravantes e Kloeckner, 2010). A gestao de recursos humanos nao €
uma tarefa facil, devendo o lider ter habilidades e equilibrio pessoal para lidar com situagfes
adversas.

Entende-se através das biografias a relevancia do endomarketing como ferramenta para
preparar os colaboradores para atender a demanda dos clientes. Colaboradores preparados e
capacitados sao importantes para responder ao publico cada vez mais exigente, seja devido as
ofertas existentes no mercado, ou mesmo, dada a consciéncia desse publico dos seus direitos e
deveres. O lider possui um papel extremamente importante através de um treinamento de
gualidade que gere sucesso para a equipe, o endomarketing é a estratégia necessaria para

executar um plano que estimule e encoraje o colaborador.
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2. APRESENTACAO DA ORGANIZACAO EM ESTUDO
2.1 Justificativa Para a Escolha da Organizacéao

Este estudo tem como base a importancia que a organizacao possui para 0s usuarios no
Brasil, mas sobretudo no estado do Piaui e na regido, através do suporte material e emocional
gue proporcionam e da qualidade de apoio ao tratamento dos utentes. Esta organizacdo é muito
importante para a sociedade em geral, promovendo campanhas de prevencéo contra o cancer.
A entidade filantrépica Rede Feminina de Combate ao Cancer do Estado do Piaui (com a sigla
RFCC-PI, que passara a ser utilizada), € uma organizagdo com a qual a mestranda tem uma
enorme ligacdo, j& conhecendo o trabalho realizado pela RFCC-PI e, por este motivo, a

organizacdo em questéo foi a selecionada para objeto deste estudo de caso RFCC-PI (s.d.).

2.2 A RFCC-PI (Rede Feminina de Combate ao Cancer do estado do Piaui)

Este estudo foi realizado na entidade filantropica Rede Feminina de Combate ao Cancer
do estado do Piaui.

Desde 1987, a RFCC-PI realiza trabalhos sociais o qual ajuda criancas e jovens que
realizam tratamento contra o cancer, bem como as familias ou responséaveis destes utentes, ja
gue, na sua grande maioria, sdo comunidades que residem afastadas do hospital, onde realizam
o tratamento (Rede Feminina de Combate ao Cancer do Piaui [RFCC-PI], s,d).

A Rede Feminina de Combate ao Cancer existe desde 1954, quando o eminente
professor Henrique Melega, cancerologista de S&o Paulo, foi na cidade de Teresina para auxiliar
na Campanha de Combate ao Céancer, a convite do Governo do Estado do Piaui e do entédo
presidente da Sociedade Piauiense de Combate ao Cancer, Dr. Ulisses Marques. Nesta época
foi criado um Comité Feminino, transformado mais tarde na Rede Feminina de Combate ao

Céancer (Rede Feminina de Combate ao Cancer do Piaui [RFCC-PI], s,d).
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Somente em 08 de abril do ano de 1986 a Rede Feminina foi instalada oficialmente, tendo
seu estatuto sido registado em cartério na data de 06 de abril de 1987. Inicialmente, a entidade
atuava com um grupo pequeno, distribuindo cestas béasicas e visitando as enfermarias do
Hospital S&o Marcos, onde ficam internados os pacientes oncoldgicos (Rede Feminina de
Combate ao Cancer do Piaui [RFCC-PI], s,d).

CASA DE MARIA - Lar de Apoio a Crianca com Cancer, inicialmente chamada Lar de
Maria, foi inaugurada em junho de 2000. Nesta casa sdo amparadas criangas portadoras de
cancer, que se encontram em situacao de vulnerabilidade social, sempre acompanhadas por um
responsavel, provenientes do interior do Piaui e de outros estados, durante o tratamento
oncoldgico em Teresina, a Casa de Maria oferece hospedagem, alimentacdo, material de higiene
pessoal, roupas, calgados, brinquedos, cestas de alimentos, auxilio para aquisicdo de
medicamentos, viabiliza o transporte dos pacientes por meio da compra de passagens,
atividades socioeducativas e de lazer (Rede Feminina de Combate ao Cancer do Piaui [RFCC-

P1], s,d).

2.3 Propésito da Rede Feminina de Combate ao Cancer do Piaui

A missao, visdo, valores e objetivos de uma organizacdo, € descrito por Ogden e
Crescitelli (2007), como as crengas que dominam uma organizacgao, o qual fazem da organizacao
a sua razao de existir e a sua responsabilidade social e empresarial.

Baseado nessa citagdo, a figura 4 descreve e sintetiza a misséo, objetivos e valores da

RFCC-PI.
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Figura 4
Misséo, Objetivos e Valores da RFCC-PI

[ IDENTIDADE E PROPOSITO DA RFCC-PI ]

MISSAO [ OBJETIVOS ] [ VALORES ]

! | Y

Atuar com exceléncia Divulgacéo de conhecimento sobre o Credibilidade
céancer, especialmente visando a
na prevencdo do prevencéo da moléstia.

Organizacao

cancer e assistir 0s Assisténcia ao doente em tratamento. Comprometimento

pacientes e familiares. .
Arrecadacéo de fundos em favor do

> Respeito a Pessoa
doente oncoldgico.

Nota. Adaptado do site da RFCC-PI (s,d)

2.4 Estrutura Organizacional

O trabalho na RFCC é realizado por um grupo de 80 voluntéarias, que fazem agfes em
prol do bem-estar dos pacientes oncoldgicos, em situacdo de vulnerabilidade social, além dos 44
colaboradores que executam atividades nos setores, financeiro e contabilidade, secretariado e
administracdo, pesquisa, captagdo de recursos e projetos, agédo social, produ¢do, mensageiro,
telemarketing, central de doacao e depdsito (Rede Feminina de Combate ao Cancer do Piaui
[RFCC-PI], s,d).

A RFCC-PI exerce suas atividades administrativas, sociais e fiscais através dos seguintes
orgaos:

Assembleia Geral: 6rgdo soberano da associagéo, constituido por voluntarios efetivos.
S&o as principais atribuicbes da Assembleia Geral, aprovar, admitir ou excluir associados;
aprovar relatérios anual das atividades e o Balanco do Exercicio; eleger e dar posse a Diretoria

Executiva e do Concelho Fiscal (Rede Feminina de Combate ao Cancer do Piaui [RFCC-PI], s,d).
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Diretoria Executiva: composta por 06 membros eleitos pela Assembléia Geral da
organizacao, esta constitui uma Presidenta, uma Vice-Presidenta, uma 1.2 Secretaria, uma 22
Secretaria, uma 1.2 Tesoureira e uma 2.2 Tesoureira. Os membros da Diretoria Executiva sao
responsaveis por elaborar e executar programas, projetos, relatorios e regimentos internos;
gerem os bens e imoAveis da associa¢ao; admitem voluntarios e administram a RFCC-PI, zelando
pelo cumprimento do estatuto da organizacdo e fazendo cumprir as deliberacdes da Assembleia
Geral. Os membros da Diretoria Executiva, ndo recebem nenhum tipo de remuneracao, lucro ou
dividendos (Rede Feminina de Combate ao Cancer do Piaui [RFCC-PI], s,d).

Concelho Fiscal: Composto de trés membros, um deles tendo de possuir formagédo em
contabilidade. Os membros do Concelho Fiscal desempenham papel financeiro e contabil da
instituicdo. Esses também, ndo recebem nenhum tipo de remuneracdo, lucro ou dividendos

(Rede Feminina de Combate ao Cancer do Piaui [RFCC-PI], s,d).

2.5 Localizagdo da RFCC-PI

A RFCC-PI, é uma entidade filantrépica, sem fins lucrativos, situada em Teresina, capital
do Piaui.

A RFCC-PI possui duas instalacdes, a sede que esta localizada na Casa de Maria na
cidade de Teresina, lugar onde esta estabelecida a administragdo e também a maior parte dos
colaboradores. Neste local também se encontram as criancas em tratamento e onde os parentes
podem se hospedar (Rede Feminina de Combate ao Céncer do Piaui [RFCC-PI], s,d).

A segunda instalagéo é a Central de Doac¢des, sediada nas instalagfes do Hospital Séo
Marcos, local onde as criancas fazem tratamento. Além de ser um lugar para receber doacoes,
€ 0 espaco onde, diariamente, sdo realizados festividades e atividades para as criangas em
tratamento (Rede Feminina de Combate ao Cancer do Piaui [RFCC-PI], s,d).

2.6 Projetos da RFCC-PI
Diversos projetos sdo realizados pela RFCC-PI, muitos deles s&o conhecidos

nacionalmente, como o Magic Day, um espetaculo que proporciona um dia de diverséo e fantasia
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com o desfile de personagens e super-herois da Disney e apresentacdes infantis para as criancas

com cancer, internadas no Hospital S&o Marcos, para as residentes na Casa de Maria e para as

gue vao prestigiar o evento com suas familias (Rede Feminina de Combate ao Cancer do Piaui

[RFCC-PI], s,d).

Os projetos tém como finalidade ndo somente dar apoio aos utentes, mas também aos

acompanhantes. A tabela 2 descreve todos os projetos realizados, até a data, pela associacao.

Tabela 2

Projetos realizados pela RFCC-PI

Projeto Alertar

A organizagdo realiza constantemente palestras e campanhas
educativas para orientar e informar a sociedade em geral sobre a prevencgao

do cancer.

Projeto Alimentar

Os utentes que estdo em tratamento quimioterapico e radioterapico

recebem refei¢des diarias, além do leite em po e cestas bésicas.

Projeto Aliviar

Disponibiliza diariamente; medicamentos e exames diversos néo
subsidiados pelo SUS - Sistema Unico de Salde, conta também com o0s

doutores da amizade e festividades comemorativas.

Projeto Abrigar

Casa de Maria — Lar de Apoio a Crianga com Cancer e ao

acompanhante.

Projeto Apoiar

Oferece suporte aos pacientes transplantados, custeia reformas na

moradia desses pacientes e os fornece alimentacéo adequada.

Projeto Apoiar Setembro
Dourado

Campanha que busca alertar a comunidade sobre o diagnostico

precoce do cancer infantojuvenil.

Projeto Ka Ka Ka - O
Palhaco no Hospital

Projeto desenvolvido por profissionais treinados para desenvolver

brincadeiras e metodologia apropriada as criangas em tratamento.

Projeto Quarta Solidaria

Acdo que relne pacientes para um dia de entretenimento e

socializa¢do que corrobora positivamente no seu estado emocional.

Projeto MC Dia Feliz

Acdo realizada em todo o Brasil com a parceria do instituto Ronald

McDonald’s. Esta agdo promove um dia de alerta contra o cancer e todos os
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sanduiches do Big Mac vendidos nesse dia no McDonald'’s o valor é destinado

as instituicdes que lutam contra o cancer.

Projeto Condominio Bem
Me Quer |

Em fase de implantacdo, o Projeto Condominio Bem Me Quer |
consiste em um empreendimento habitacional voltado para beneficiar familias
assistidas pela RFCC/PI, que possuem um membro familiar em tratamento

oncolégico.

Projeto Natal Solidario

O evento possui dois momentos, um no Hospital Sdo Marcos para os
pacientes em tratamento, onde as criangas escrevem cartas contando o que
gostariam de ganhar no Natal e benfeitores as presenteiam. Outro momento &
na Casa Lar de Maria, objetivando proporcionar conforto e alegria aos
acompanhantes dos pacientes e as familias carentes, com a celebracédo de

evento religioso, doacdo de cestas basicas e lanches.

Projeto  Aniversariantes

do més

Através desse projeto, a RFCC/PI realiza mensalmente uma
festividade em comemorac@o aos pacientes aniversariantes do més, por

entender que o dia do nascimento é importante para eles.

Projeto Bazar Solidario

A Rede Feminina Estadual de Combate ao Céncer do Piaui realiza
anualmente o Bazar Solidario, onde sdo vendidas pegas de vestuario a um

preco simbdlico diante do preco de mercado do produto.

Projeto Lanche

O Lanche feliz € um projeto desenvolvido na enfermaria e na area de
recreacao da ala oncolégica infantil do Hospital Sdo Marcos. Mediante ele, a
RFCC/PI fornece a cada doente oncoldgico em tratamento radioterapico dois

lanches diarios, entre as refeicdes

Projeto Feliz
Ladocoracao

Boutique

A Boutique Ladocoragdo é uma iniciativa da RFCC/PI que tem como
objetivo arrecadar fundos para a entidade que serdo investidos nos projetos

gue ja desenvolvem e em futuras ag8es em beneficio do doente oncologico.

Projeto Raios Solidarios

Esse projeto consiste na instalagcdo de painéis solares fotovoltaicos
na Casa de Apoio a Criangca com Cancer Lar de Maria, objetivando a redugao
significativa do gasto mensal decorrente do consumo de energia elétrica, e

tornar o consumo elétrico mais sustentavel.

Projeto Data Menager -
Controle de Registro
Hospitalar

Em parceria com a Associagdo Piauiense de Combate ao

Cancer/Hospital Sdo Marcos e com o Instituto Ronald McDonald, a RFCC/PI,
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objetivando contribuir com o avango no acompanhamento, diagndéstico e

tratamento contra o cancer, implantou o Projeto Data Manager.

Projeto Enfermaria

A RFCC/PI busca oferecer maior conforto e bem-estar aos pacientes
e seus acompanhantes durante o periodo que se encontram hospitalizados na
enfermaria para o tratamento. Para tanto, utiliza de méveis e equipamentos
aconchegantes e que atendam as exigéncias técnicas fundamentais aos

espacos hospitalares

Projeto
Interativas

Terapias

Desde 2006, o Sistema Unico de Salde incorporou em seu escopo
de servicos publicos as terapias alternativas. Também conhecidas como
medicina alternativa, elas constituem um conjunto de praticas que foca no
individuo de forma global, por considerar o corpo um organismo plenamente

interligado.

Projeto Cateteres

Durante o tempo que os pacientes oncoldgicos ficam internados no
hospital, debilitados pelo efeito da doenca e do tratamento, muitas vezes
agressivos, precisam ser administrados medicamentos prescritos pelos
médicos que auxiliam na cura. A RFCC/PI busca fornecer os cateteres aos
pacientes no hospital, agdo que incorrem em elevados custos para entidade

devido o grande nimero de pacientes.

Nota. Adaptado do site da RFCC-PI (s,d)
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3. METODOLOGIA

3.1 Metodologia

Esta € uma etapa da investigacdo que necessitou de um planeamento minucioso,
reflexdes conceptuais sélidas e alicergcadas em conhecimentos ja existentes (Menezes & Silva,
2005). A metodologia descreve como foi o percurso para responder ao objeto e os objetivos do

estudo. E uma etapa rigorosa que indica os procedimentos utilizados na investigac&o (Gil,2008).

3.1.1 Metodologia e Métodos Utilizados

Durante um processo de investigacdo, € necessario realizar um estudo adequado de
maneira a conseguir correlacionar dados e atingir os objetivos propostos. Esta etapa é de
fundamental importancia para o trabalho de investigagéo, visto que contém as informacdes
detalhadas de como foi realizada a investigacao.

Gil (2008) diz que “A andlise dos dados nas pesquisas experimentais e nos
levantamentos € essencialmente quantitativa” (p.175). Na investigacdo quantitativa, a analise
pode ser quantificada, traduzida em nimeros para classifica-la e analisa-la, algo que n&o ocorre
na pesquisa qualitativa onde a principal fonte de coleta de dados é o ambiente natural (Menezes
& Silva, 2005). A investigacdo quantitativa € realizada pelo investigador quando se tem uma
amostra representativa da populagéo a ser analisada ja que ela se utiliza da matematica na
recolha, analise e tratamento dos dados.

Por se tratar de um estudo de caso em que se realizou a recolha de dados através do
inquérito por questionario aos colaboradores da organizacdo, na investigacao foi utilizada uma
metodologia quantitativa.

De seguida foram desenvolvidos os métodos de abordagem e os procedimentos o qual
conduziram este estudo. Para Lakatos e Marconi (2003) o método pode assim ser definido como

“conjunto das atividades sistematicas e racionais que, com maior seguranca e economia, permite
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alcancar o objetivo - conhecimentos validos e verdadeiros -, tracando o caminho a ser seguido,
detetando erros e auxiliando as decisdes do cientista.” (p.83)

O método € o caminho da investigagao cientifica e os sistemas utilizados para se alcancar
0 objetivo, que sdo os métodos cientificos (Gil, 2008). Muitos sdo os métodos que podem ser
utilizados em uma investigacdo, cabe ao investigador definir o melhor percurso para alcancar os
seus objetivos.

Para Gil (2008), pesquisa pode ser definido como “o processo formal e sistematico de
desenvolvimento do método cientifico. O objetivo fundamental da pesquisa é descobrir respostas
para problemas mediante o emprego de procedimentos cientificos” (p.26). O mesmo autor diz
gue a pesquisa social pode ser pesquisa pura ou pesquisa aplicada.

Esta investigacdo trata-se de uma pesquisa aplicada visto que, pretende enriquecer o
tema abordado, como também gerar conhecimentos para ser aplicado na pratica dentro das
OES, e ainda envolve verdades e interesses locais (Menezes & Silva, 2005).

A investigacdo € de carater exploratério e descritiva, pois envolve levantamento
bibliografico de discussdes a respeito do tema (Gil,2008). Trata-se de um estudo de caso onde
foi analisada uma IPSS do estado do Piaui no Brasil, a coleta de dados foi realizada através de

inquérito por um questionario com a colaboragéo dos colaboradores da organizagéo.

3.2 Estudo de Caso

Gil (2008) caracteriza o estudo de caso como um “estudo profundo e exaustivo de um ou
de poucos objetos, de maneira a permitir o seu conhecimento amplo e detalhado. . .” (p.57). Este
tipo de investigacao é conhecido por analisar um conjunto particular de coisas ou grupos sociais
em profundidade para descrever de forma profunda e detalhada as variaveis de determinado
caso a fim de entendé-lo e até mesmo entender casos iguais ou parecidos. O estudo de caso

trata-se da descricdo de uma situacdo sobre uma certa organizacdo, onde é realizado uma
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analise para diagnosticar um problema e sua solucao através de um estudo aprofundado sobre

0 assunto que esta em investigacao.

3.3 Populacdo e Amostra

Lakatos e Marconi (2003) dizem que o “universo ou populagdo é o conjunto de seres
animados ou inanimados que apresentam pelo menos uma caracteristica em comum” (p.223). O
universo ou populacdo sdo definidos como um agrupamento de coisas que apresentam
particularidades fixadas (Gil, 2008). Assim, o universo ou populacdo séo formados por
instrumentos ou individuos a fim de explicar e conhecé-los. No que se diz respeito a amostra,
esta é representada por uma parte da populacdo que se pretende estudar. Lakatos e Marconi
(2003) dizem que, “A amostra € uma parcela convenientemente selecionada do universo
(populacéo)” (p.163). Sendo considerado como uma totalidade do conjunto dos elementos do
universo (Gil, 2008; Lakatos & Marconi, 2003).

Quanto ao universo deste estudo, foi-se realizado um estudo de caso numa IPSS do
estado do Piaui, sendo aplicado um inquérito por questionario aos 44 colaboradores da

organizacao.

3.4 Técnicas de Recolha de Dados

Nesta etapa € feita a descricao da aplicacao dos instrumentos elaborados e das técnicas
selecionadas, para que seja concretizada a coleta dos dados (Lakatos & Marconi, 2003). Esta é
a etapa da pesquisa de campo, estagio que teve de ser bem planeado e articulado para evitar
recolha de dados desnecessarias e ter respostas suficientes para o desenvolvimento da
pesquisa.

A revisdo bibliografica é uma parte imprescindivel da recolha de dados nesta
investigacao, visto que através dessas pesquisas sera orientado todo o estudo. Menezes e Silva
(2005) destaca que: “Uma das etapas mais importantes de um projeto de pesquisa € a revisao
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de literatura. A revisao de literatura refere-se a fundamentacéao tedrica que vocé ira adotar para
tratar o tema e o problema de pesquisa” (p.37).

Nesta etapa foi abordado o tema principal, 0 endomarketing, assim como 0s principais
tépicos da investigacdo onde se enquadram a produtividade, a comunicag¢do interna e a

orientacéo para o cliente.

3.4.1 O Inquérito por Questionario

Para (Menezes e Silva, 2005) o questionario consiste em:

“‘Uma série ordenada de perguntas que devem ser respondidas por escrito pelo

informante. O questionario deve ser objetivo, limitado em extenséo e estar acompanhado

de instrugdes. As instrugbes devem esclarecer o propdsito de sua aplicagdo, ressaltar a

importancia da colaboracdo do informante e facilitar o preenchimento”. (p33)

A investigacdo contou com a aplicagdo de um inquérito por questionario aos
colaboradores da organizacdo em estudo, ao todo, participaram no mesmo 44 colaboradores.
Neste questionario foram desenvolvidas questbes de forma ordenada referente ao tema da
investigacdo, que é o endomarketing, foram também aplicadas questdes relacionadas ao
aumento da produtividade dos colaboradores, orientacédo para o cliente e quais as ferramentas
de comunicagdo que séo utilizadas internamente entre os colaboradores e os gestores. Para
obter as respostas necessarias e o0 envio aos colaboradores, foi utilizado o Google Forms para
construir o questionario.

O questionério contou com perguntas fechadas através da escala de Likert que Gil (2008)
descreve como “de elaboragdo mais simples e de carater ordinal, ndo medindo, portanto, o
quanto uma atitude € mais ou menos favoravel” (p.143). Esta escala apresenta afirmagdes
autodescritivas para as perguntas relacionadas ao endomarketing, aumento da produtividade e
a orientagdo para o cliente, além disso, possui perguntas de multipla escolha apresentando uma
sequéncia de respostas para as questdes relacionadas a comunicagao interna.
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Para responder as variaveis, foram utilizados cinco pontos a partir da escala de Likert:

o Discordo totalmente

o Discordo parcialmente

o Nem discordo e nem concordo
o Concordo parcialmente

o Concordo totalmente

Durante o processo de elaboragdo e andlise do questionario, foram realizadas reunides
com os orientadores deste estudo, com o objetivo de discutir melhorias para o questionario.

Para confirmar a veracidade e clareza do questionario, antes de ser aplicado aos
colaboradores da organizacéo, foi feito um pré-teste com cinco pessoas, cuja andlise fez com
gue se alterassem 6 questbes. O questionario foi encaminhado para a coordenadora da
instituicdo, dia 29 de agosto de 2023, apds aprovacao, foi aplicado aos colaboradores da
organizacao, a partir do dia 15 de outubro a 1 de novembro de 2023.

Os dados recolhidos foram codificados no programa Microsoft Excel 2019, mantendo a
anonimizagao e confidencialidade e posteriormente analisado no IBM SPSS Advanced Statistics
28, o qual Gil (2008), descreve como um programa que conta com técnicas que descomplica a
andlise dos resultados.

O questionario foi elaborado para este estudo, tendo fundamentacéo tedrica baseada na
revisao de literatura, tendo como modelo o objeto e objetivos do estudo, a pergunta de partida e
toda a pesquisa realizada. Através do questionario pretendeu-se obter indicadores para
responder os objetivos deste estudo.

3.5 Técnicas de Analise de Dados

A metodologia desta investigacdo é quantitativa. Para a metodologia e procedimento da

andlise estatistica dos dados quantitativo, foi-se utilizado o IBM SPSS software. O programa
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SPSS possibilita o investigador correlacionar os dados de mdultiplas variaveis estaticamente de

forma a melhor compreender os dados (Gil,2008).

3.6 Técnica da Analise das Variaveis

Para melhor perceber como sera realizada a andalise das variaveis, elaborou-se a tabela
3, explicando o questionario e a sua estrutura.

Tabela 3

Dimensées do questionario

Perguntas de carater social

Percecdo do Endomarketing

Dimenséo Subdimenséao

Endomarketing Cultura organizacional

Comunicagéo Interna

Produtividade Relacionamento profissional

Motivacao pessoal

Orientacao para o Cliente Compromisso com o cliente
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4. ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS/RESULTADOS

A metodologia estatistica encontra-se fundamentada no pressuposto tedrico de que o
Endomarketing, o Aumento da Produtividade e a Orientagéo para o Cliente, possuem multiplas
dimensdes, por esse motivo, é necessario ter diferentes indicadores para os poder mensurar.
Com base no que se apresentou na metodologia, iremos discutir os resultados obtidos.

Evitando deixar a leitura deste trabalho exaustiva, procurou-se sintetizar as informacdes
da analise dos dados, itens que estejam claramente ligados a tematica, para atender ao nosso
objetivo de investigagéo.

4.1 Analise Estatistica de Frequéncia

Iremos, de seguida, proceder a descri¢do resultante da analise estatistica de frequéncia
das variaveis sociais dos inquiridos. Foram varios os dados e os resultados sobre 0s mesmos.

Pode ser observado na figura 5, que a amostra € maioritariamente do sexo feminino 70%
(31 individuos); contra 30% (13 individuos) representada pelo sexo masculino, desse modo, 0
peso percentual feminino é relativamente superior.

Figura 5

Frequéncia sexo dos inquiridos

Sexo

40

30

20

Frequéncia

Masculino Feminino
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A tabela 4, esta representada pelo cruzamento da amostra sexo com a idade,
escolaridade e antiguidade de empresa dos entrevistados.

Observa-se que, guando cruzado o sexo com a idade dos inquiridos, verifica-se que nas
idades compreendidas entre 30-39 anos e 40-49 anos; o0 sexo feminino representa
respetivamente 29%. O sexo masculino entre 30-39 anos representa 54%. E curioso observar
gue existe apenas 1 sénior na amostra.

Relativamente & escolaridade, a amostra € bastante expressiva pelo nivel superior, 49%.
Observa-se que o sexo feminino, é maioritariamente do ensino superior, aproximadamente 57%.
Quanto ao sexo masculino, predominam no ensino médio 62%.

Por fim, a menor amostra no tempo de instituicdo, esta representada pelos novatos com
9%. A grande parte do sexo masculino, 31%, tem de 1-2 anos de casa. A amostra do sexo
feminino é maior entre 1-2 anos e 3-5 anos, representada respetivamente com 26%. Para a
amostra mais de 10 anos, o sexo feminino caracteriza 19%.

Tabela 4

Frequéncia caracterizagdo social dos colaboradores

Sexo

Masculino Feminino Total
N % N % N %
Idade Menos de 30 anos 4 30,8 7 22,6 11 25,0
30-39 anos 7 53,8 9 29,0 16 36,4
40- 49 anos 1 7,7 9 29,0 10 22,7
50 — 59 anos 0 ,0 6 19,4 6 13,6
60 anos ou mais 1 7,7 0 ,0 1 2,3
Grau de escolaridade Ensino fundamental 1 7,7 0 ,0 1 2,3

completo/incompleto
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Ensino médio

completo/incompleto

Ensino Técnico

Ensino superior

Menos de 1 ano

Tempo de instituicdo

1-2anos

3-5anos

6 — 10 anos

Mais de 10 anos

61,5

30,8

15,4

30,8

15,4

23,1

15,4

12

17

40,0

3,3

56,7

6,5

25,8

25,8

22,6

19,4

20

21

12

10

10

46,5

2,3

48,8

9,1

27,3

22,7

22,7

18,2

A figura 6, representa o setor de atuagéo dos colaboradores, dos entrevistados, 1 ndo

respondeu a questdo. A amostra 2,3% (1 individuo) representa os que trabalham nos setores da

Producado, Depoésito, Pesquisa e Secretaria e Comunica¢do; 4,5% (2 individuos) atuam no

Administrativo e Servigo Social; 7% (3 individuos) trabalham no Marketing, Cozinha, Captacao

de Recursos e Projetos, Financeiro e Contabilidade, Central de Doacdo e Mensageiro; 9% (4

individuos) descreveram atuar na Rede Feminina e 30% (13 individuos) a sua grande maioria,

operam no setor de Telemarketing.

Figura 6

Frequéncia setor de atuagao dos inquiridos
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A figura 7, mostra que 2% (1 individuo) exerce a funcdo de Nutricionista, Almoxarife,
Motorista, Rececionista, Assistente de Marketing, Assistente Social, Plantonista, Contabilista,
Auxiliar Financeiro, Assistente de Pesquisa e Cozinheira; 7% (3 individuos) possuem como
funcdo Captador de Recursos e Projetos; 11,5% (5 individuos) sao Auxiliar Administrativo; 14%
(6 individuos) exercem fungé@o de Mensageiro e Supervisor/Gerente/Coordenador. Ao todo, como
era de se esperar devido ao resultado da tabela 4, 28% (12 individuos) trabalham como Operador

de Telemarketing.

Figura 7

Frequéncia cargo de ocupacgédo dos inquiridos
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Na figura 8: 9% (4 individuos) trabalham menos de 1 ano de empresa; 27% (12 individuos)
trabalham 1 a 2 anos de empresa; 22% (10 individuos) trabalham de 3 a 5 anos; o mesmo
resultado percebe-se para aqueles que trabalham de 6 anos a 10 anos; 18% (8 individuos)
trabalham ha mais de 10 anos na organizacdo. Percebe-se assim, que uma boa parte dos
entrevistados possuem tempo na organizacdo e a figura revela que a menor amostra esta

naqueles que possuem menos de 1 ano de empresa.
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Figura 8

Frequéncia tempo de instituicdo dos inquiridos

Menos de 1 ano 1—2anos 3 —5anos 6 — 10 anos Mais de 10 anos

Quando questionado sobre se os entrevistados sabem o que € Endomarketing, percebe-
se de acordo com a figura 9, que a maioria 63,64% (28 individuos) ndo sabem o que é
Endomarketing contra 36,36% (16 individuos) que tém a percecao do Endomarketing. Neste
caso, se observa que o termo endomarketing surgiu como uma forma de preencher as lacunas
existentes e garantir vantagem competitiva. Observa-se, pois, que é essencial que o
endomarketing esteja sempre alinhado com os objetivos e valores da empresa referente,
equilibrando a satisfagédo dos colaboradores e dos clientes. Essa integragéo € fundamental para

0 sucesso organizacional.

Figura 9
Frequéncia conhecimento dos inquiridos sobre o Endomarketing

Vocé sabe o que é endomarketing?

Frequéncia

sim nao
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Acredita-se ser relevante compreender qual € o nivel de escolaridade que mais percebe

0 conceito de endomarketing. No ensino médio completo/incompleto, 57% néo percebem sobre

o0 tema. Os colaboradores com formacdo de ensino superior sdo o publico que tem mais

conhecimento sobre o assunto com a totalidade de 60%. Entre estes colaboradores, esta

basicamente o pessoal do administrativo. (tabela 5).

Desse modo, percebe-se que a maioria ainda ndo tem conhecimento sobre o tema

endomarketing, o que leva a deduzir que a ferramenta é recente na organizagéo. Apos o contato

da gestdo da empresa com questfes voltadas ao endomarketing, os colaboradores necessitam

comecar a serem treinados com base no endomarketing para que venham a alcancar um melhor

desempenho profissional.

Tabela 5

Frequéncia cruzamento do conhecimento Endomarketing x escolaridade

Vocé sabe o que é endomarketing?

sim néo Total
Grau de escolaridade  Ensino fundamental 1 6,7 0 ,0 1 2,3
completo/incompleto
Ensino médio 4 26,7 16 57,1 20 46,5
completo/incompleto
Ensino Técnico 1 6,7 0 ,0 1 2,3
Ensino superior 9 60,0 12 42,9 21 48,8

ApOs o levantamento das questfes anteriores, as préximas perguntas foram elaboradas

pensando hipoteticamente no dia a dia do local de trabalho. Antes de serem apresentadas as

guestdes do questionario, foi feito uma conceitualizacdo do Endomarketing, da Produtividade e

da Orientacéo para o Cliente nas respetivas sessoes.
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A figura 10, representa os resultados a pergunta se a organizagao é aberta a sugestdes
feitas pelos colaboradores. 36% (16 respostas) concordam totalmente e afirmam a pergunta que
a organizacdo aceita as sugestdes submetidas pelos colaboradores; 18% (8 respostas)
discordam totalmente; 7% (3 respostas) discordam parcialmente; 9% (4 respostas) nem
discordam e nem concordam e 29% (13 respostas) concordam parcialmente. Observa-se, pois,
gue por meio da implementagéo de estratégias do endomarketing, a empresa ja se beneficia ao
aceitar sugestdes da sua equipe, o que fortalece o vinculo com os colaboradores, j4 que séo eles
gue estdo na linha de frente e sdo mais sensiveis a diagnosticar lacunas que podem ser
resolvidas.

Figura 10
Frequéncia sugestao dos inquiridos

A instituicdo & aberta a sugestées feitas pelos colaboradores

20

Frequéncia

Discordo Discordo Nem discordo e Concordo Concordo
totalmente parcialmente nem concordo parcialmente totalmente

Ao tentar perceber se ha prioridade em realizar selecdo interna que a contratar novos
colaboradores, a figura 11, demostra que 19% (8 respostas) discordam totalmente; 5% (2
respostas) discordam parcialmente; 24% (10 respostas) nem discordam e nem concordam; 17%
(7 respostas) concordam parcialmente e 36% (15 respostas) concordam totalmente. O resultado
foi disperso, visto que 19% afirmam n&o existir prioridade em realizar selecdo interna. Um dos
atributos mais valorizado pelos empregados nos dias de hoje, sdo as organizacdes que oferecem

oportunidade de crescimento (Brum,2017). Desse modo, o endomarketing busca promover uma
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cultura corporativa que valorize e reconheca os colaboradores, visando aumentar a produtividade

e a qualidade dos servigos prestados.

Figura 11
Frequéncia sele¢ao interna

Para novas vagas que surgem na instituicao, primeiro é buscado realizar selegéo interna

Frequéncia

Discordo Discordo Nem discordo e Concordo Concordo
totalmente parcialmente nem concordo parcialmente totalmente

A figura 12: 47% (20 respostas) concordam totalmente ao dizer que na organizagao existe
moderadores para gerir os conflitos internos quando estes ocorrem, 5% (2 respostas) discordam
totalmente; 12% (5 respostas) discordam parcialmente, assim como os que nem discordam e
nem concordam, 25% (11 respostas) concordam parcialmente. Evidenciando assim, que a
organizacao tende a investir na resolucdo dos conflitos. Ressalta-se, pois, sobre a importancia
do endomarketing na criagdo de um ambiente corporativo saudavel e no desenvolvimento

pessoal dos colaboradores a fim de que os conflitos que surjam sejam resolvidos.
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Figura 12
Frequéncia moderadores para gerir conflitos

Na minha instituigao existe moderadores para gerir os conflitos quando estes surgem

Frequéncia

Discordo Discordo Nem discordo e Concordo Concordo
totalmente parcialmente nem concordo parcialmente totalmente

Jé na figura 13, quando perguntado sobre se existe comunicagéo entre departamentos,
10% (4 respostas) discordam totalmente; 12% (5 respostas) discordam parcialmente; 2% (1
resposta) nem discordam e nem concordam; 33 % (14 respostas) concordam parcialmente e a
sua grande maioria 43% (18 respostas) concordam totalmente. Ademais, € inegavel que a
comunicacdo € a chave para o sucesso desta empresa. A transparéncia e eficacia na
comunicagao entre gestores e colaboradores podem definir o destino de metas, campanhas e
até mesmo do préprio negécio e € por meio da comunicacdo que os objetivos e metas sao
transmitidos de forma clara e integrada, garantindo a harmonia e o bom funcionamento da
organizacdo. Portanto, é fundamental esse tom profissional e assertivo na comunicacao

empresarial para assegurar o alcance do sucesso almejado.
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Figura 13
Frequéncia interagcéo entre os departamentos

Existe interagédo entre os departamentos da instituigdao

Frequéncia
3

Discordo Discordo Nem discordo e Concordo Concordo
totalmente parcialmente nem concordo parcialmente totalmente

No que diz respeito a transmissdo das campanhas que irdo decorrer na organizacao,
maioritariamente dos colaboradores responderam que sim, eles sdo comunicados sobre as
campanhas que irdo acontecer 72% (30 respostas) concordam totalmente; contra 10% (4
respostas) discordam parcialmente; 7% (3 respostas) nem discordam e hem concordam e 12%
(5 respostas) concordam parcialmente. Esse resultado € bem expressivo, demonstrando a
preparagao dos colaboradores para “vestir a camisa” nas campanhas da organizagao e alcancar
0s objetivos propostos. (figura 14). A empresa traz maior elo entre os colaboradores, quando
existe troca de informacdes clara e eficiente entre a referente e seus colaboradores como sendo
fundamental para o éxito ou a ruina de objetivos, estratégias e até mesmo do negécio em si. A
comunicagdo é a peca-chave para promover a unido entre os individuos, garantindo que os

objetivos e metas da organizacdo sejam transmitidos de forma transparente e compreensivel.
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Figura 14
Frequéncia comunica¢ao quanto a campanhas que seréo realizadas

Noés somos informados sobre campanhas que serao realizadas pela instituicao

Frequéncia

Discordo parciaimente  Nem discordo e nem Concordo parcialmente  Concordo totalmente
concordo

No que se refere ao melhoramento do clima interno ap6s a implantacdo do
endomarketing, a figura 15: 36% (15 respostas) nem discordam e nem concordam; seguido 29%
(12 respostas) concordam totalmente; 21% (9 respostas) concordam parcialmente 12% (5
respostas) discordam totalmente e 2% (1 resposta) discordam parcialmente. Acredita-se que a
auséncia da familiaridade com o conceito endomarketing teve influéncia nesse resultado.

O endomarketing € a chave para uma comunicacgéo eficaz, onde a gestao se compromete
em estabelecer ligacdes soélidas com os colaboradores, garantindo que se sintam comprometidos
para cumprir suas tarefas de forma eficiente, destacando o investimento no endomarketing e na
Comunicacao Interna como essenciais para manter uma linha aberta e eficaz entre empresa e
funcionarios. Agora, mediante as percentagens acima, a empresa estd reconhecendo a
necessidade de fortalecer essas conexfes internas para garantir 0 sucesso no ambiente de

trabalho.
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Figura 15
Frequéncia qualidade do clima organizacional p6s Endomarketing

0 clima organizacional melhorou apés aimplantagao do endomarketing

Frequéncia

Discordo Discordo Nem discordo e Concordo Concordo
totalmente parcialmente nem concordo parcialmente totalmente

A figura 16, descreve as respostas dos inquiridos ao questionado sobre se séo
informados sobre a situacgédo financeira da entidade. 7% (3 respostas) discordam totalmente; 14%
(6 respostas) discordam parcialmente; 19% (8 respostas) nem discordam e nem concordam;
28% (12 respostas) concordam parcialmente e 32% (14 respostas) concordam totalmente.
Observa-se um nuamero expressivo dos que concordam totalmente e concordam parcialmente,
por tanto, maioritariamente dos inquiridos dizem ser esclarecidos sobre a situacao financeira da
organizacdo. A comunicagdo clara e transparente da situagdo financeira € fundamental para o
sucesso e a eficiéncia do ambiente de trabalho, levando assim, os colaboradores a pensarem e
agirem de forma responsavel nas tomadas de deciséo laboral, principalmente quando esta

relacionada a uma organizacéo social que precisa zelar pelas doac¢des recebidas.
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Figura 16

Frequéncia comunicagédo da satde financeira organizacional

Nos somos informados sobre a situagéo financeira da organizagéao

Frequéncia

Discordo Discordo Nem discordo e Concordo Concordo
totalmente parcialmente nem concordo parcialmente totalmente

A figura 17, representa a busca pela melhoria continua do trabalho. 2% (1 resposta)
discordam totalmente; 7% (3 respostas) discordam parcialmente; 14% (6 respostas) nem
discordam e nem concordam; 21% (9 respostas) concordam parcialmente e 56% (24 respostas)
concordam totalmente. A amostra é significativa pois a maioria dos inquiridos concordam com a
guestdo ao dizer que a organizagao trabalha para aperfeicoar o ambiente de trabalho. Essa
abordagem recetiva contribui para a construgdo a confianga no ambiente de trabalho, tornando-
0 mais agradavel e produtivo. Desse modo, o endomarketing se concentra no desenvolvimento

do climainterno da organizacéo, o que impacta positivamente a relacdo com os clientes externos.
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Figura 17
Frequéncia melhoria continua, prioridade da organizagdo

A busca pela melhoria continua do nosso trabalho, faz parte da organizagao

Frequéncia

Discordo Discordo Nem discordo e Concordo Concordo
totalmente parcialmente nem concordo parcialmente totalmente

Quando questionado se recebem treinamento/formacdo regularmente, na figura 18,
percebe-se que 17% (7 respostas) discordam totalmente; 7% (3 respostas) discordam
parcialmente; 27% (11 respostas) nem discordam e nem concordam; identicamente 27% (11
respostas) concordam parcialmente e 22% (9 respostas) concordam totalmente. Esse resultado
foi relativamente disperso, isso quer dizer que tem ocorrido gaps na frequéncia dos treinamentos
na organizagdo em estudo.

Figura 18
Frequéncia regularidade dos treinamentos

Recebo treinamento regularmente

Frequéncia

Discordo Discordo Nem discordo e Concordo Concordo
totalmente parcialmente nem concordo parcialmente totalmente
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Ao serem questionados sobre o aproveitamento dos treinamentos que recebem, a
amostra revela 12% (5 respostas) discordam totalmente; 2% (1 resposta) discordam
parcialmente; 26% (11 respostas) nem discordam e nem concordam; 14% (6 respostas)
concordam parcialmente e 45% (19 respostas) concordam totalmente. Apesar da baixa
frequéncia dos treinamentos, 0s que sao realizados na organiza¢do, possuem uma importancia
significativa. (figura 19).

Os funcionérios demostram que os treinamentos colaboram para a sua aprendizagem.
Para atender as expectativas do cliente, é essencial que os gestores avaliem a qualidade do

servigo fornecido pelos colaboradores, para isso, € necessario treinamento continuo e benéficos.

Figura 19
Frequéncia aproveitamento dos treinamentos recebidos

Os treinamentos que recebo sao uteis e contribui para o meu crescimento como profissional

Frequéncia

Discordo Discordo Nem discordo e Concordo Concordo
totalmente parcialmente nem concordo parcialmente totalmente

Na figura 20, é possivel sondar se tem sido possivel alcangar os propdsitos confiados aos
inquiridos. 7% (3 respostas) nem discordam e nem concordam; 27% (11 respostas) concordam
parcialmente e 66% (27 respostas) concordam totalmente. A amostra revela que a maioria dos

entrevistados conseguem cumprir as metas solicitadas pela organizagéo.
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Figura 20

Frequéncia alcance das metas impostas

As metas que me sédo confiadas, eu consigo atingir

30

Frequéncia

Nem discordo e nem concordo Concordo parcialmente Concordo totalmente

No que se refere a importancia da organizacdo para a sociedade, os inquiridos apontaram
5% (2 respostas) nem discordam e nem concordam; 2% (1 respostas) concordam parcialmente
e uma maior parte 93% (40 respostas) concordam totalmente para a importancia da organizacao
para a sociedade. Essa amostra ndo revelou respostas para ndo concordam totalmente, além
disso, aproximadamente quase todos responderam positivamente a questado, revelando a forte
importancia e influéncia da organizagcdo em estudo para a sociedade na visdo dos seus
colaboradores. (figura 21).

Figura 21

Frequéncia importéncia da instituicdo na sociedade

Acredito que a instituigao que eu trabalho possui um papel fundamental na sociedade

Frequéncia

Nem discordo e nem concordo Concordo parcialmente Concordo totalmente
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Na figura 22, representa a resposta sobre a valorizagdo do trabalho dos inquiridos por
parte da instituicdo. 2% (1 respostas) discordam totalmente; 5% (2 respostas) discordam
parcialmente; 17% (7 respostas) nem discordam e nem concordam; 17% (7 respostas)
concordam parcialmente e 60% (25 respostas) concordam totalmente e dizem sentir que a
organizacao valoriza o trabalho que os inquiridos exercem. A sociedade vé com relevancia
aquela empresa que preza por seu bom trabalho com ela e, a empresa pesquisada, ndo foge a
regra.

Figura 22
Frequéncia valorizacdo do trabalho pela organizagdo

Acredito que a organizagéo valoriza o meu trabalho

Frequéncia

Discordo Discordo Nem discordo e Concordo Concordo
totalmente parcialmente nem concordo parcialmente totalmente

A figura 23, aponta o compromisso dos respondentes ao seu trabalho. 7% (3 respostas)
nem discordam e nem concordam; 2% (1 resposta) concordam parcialmente e maioritariamente
91% (39 respostas) concordam totalmente. A grande parte sentem-se comprometidos com o
trabalho que efetuam na organizac&o. A valorizacdo do trabalho dos colaboradores na empresa
pesquisada vem do compromisso da referente com estes primeiros e isso mostra que existe um
elo entre as partes por atuar de maneira clara e ativa as estratégias, objetivos, politicas e

processos para 0s seus colaboradores, a fim de garantir que todos estejam alinhados com a
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visdo da empresa. No entanto, os funcionarios compreendem as suas responsabilidades e atuam
de acordo com as normas e expectativas da organizagéo.

Figura 23
Frequéncia comprometimento do inquirido com o trabalho

Me sinto comprometido com o meu trabalho

40

30

Frequéncia

®

Nem discordo e nem concordo Concordo parcialmente Concordo totalmente

A relacdo ambiente de trabalho positivo e qualidade do trabalho, na figura 24: 60% (25
respostas) concordam totalmente ao dizerem que tem um ambiente positivo para realizar suas
atividades com qualidade; 24% (10 respostas) concordam parcialmente; 10% (4 respostas) nem
discordam e nem concordam; 5% (2 respostas) discordam totalmente e 2% (1 respostas)
discordam parcialmente. Observa-se, desse modo, que a dinamica corporativa, a fluidez das
operagOes e a eficacia das decisdes repousam no acesso a informagéo e ao conhecimento,
compartilhados através de diferentes canais de comunicacdo, sejam formais ou informais na
empresa. Toda a equipa, desde os lideres até aos colaboradores, dependem dessa troca

constante para garantir o sucesso e a busca pela exceléncia empresarial.
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Figura 24

Frequéncia ambiente positivo para alcancar resultados

Encontro no meu trabalho um ambiente positivo para que eu possa trabalhar com qualidade

Frequéncia

Discordo Discordo Nem discordo e Concordo Concordo
totalmente parcialmente nem concordo parcialmente totalmente

Quando questionado sobre se a familia tem orgulho do trabalho do inquirido, a figura 25
revela que, 10% (4 respostas) nem discordam e nem concordam; 10% (4 respostas) concordam
parcialmente e 81% (34 respostas) concordam totalmente. Normalmente o apoio dos mais
proximos podem exercer influéncia tanto negativa como positiva, esse é um dado bastante
significativo, pois revela positivamente uma razéo a qual gera motivagéo pessoal nos inquiridos
para fazerem parte da organizagao. Existe uma clara correlagéo entre a motivagédo e o aumento
da produtividade no ambiente de trabalho na empresa pesquisada. Quando um colaborador se
depara com uma cultura organizacional que valoriza o seu bem-estar, ele se sente mais inclinado

a se comprometer e mostrar comprometimento.
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Figura 25

Frequéncia percegéo da familia dos inquiridos quanto ao seu trabalho

A minha familia sente orgulho de onde eu trabalho

Frequéncia

Nem discordo e nem concordo Concordo parcialmente Concordo totalmente

Relativamente se o inquirido tem orgulho de trabalhar na organizacgéo, a figura 26, revela
gue a maior parte dos entrevistados 84% (36 respostas) concordam totalmente e dizem que
sentem orgulho de trabalhar na instituicdo; seguido de 12% (5 respostas) concordam
parcialmente e 5% (2 respostas) nem discordam e nem concordam.

A abordagem apresentada mostra a relevancia da realizagdo pessoal no ambiente de
trabalho. Achar satisfacdo na atividade laboral é de grande valia, pois impulsiona o crescimento
individual. Ademais, a empresa se mostra com primazia em trabalhar o bem-estar dos
colaboradores. As questdes subjetivas voltadas as familias dos colaboradores mostram suas
preocupacdes e ou orgulhos sobre cada colaborador dar seu suporte ao sucesso da empresa

pesquisada.
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Figura 26

Frequéncia gosto dos inquiridos quanto ao seu trabalho

Tenho orgulho de onde eu trabalho

Frequéncia

Nem discordo e nem concordo Concordo parcialmente Concordo totalmente

No que se concerne conciliar a vida privada com a vida profissional, a figura 27, mostra
gue 5% (2 respostas) discordam totalmente; 2% (1 resposta) discordam parcialmente; 5% (2
respostas) nem discordam e nem concordam; 12% (5 respostas) concordam parcialmente e 77%
(33 respostas) concordam totalmente e dizem conseguir conciliar ambas as partes. A questéo do
gosto pelo trabalho esta voltada para o dinamismo de cada colaborador em somar com sua forga
ao longo de sua jornada de trabalho. Desse modo, a empresa se mostra como fundamental em
identificar os pontos-chave que norteiam um plano estratégico abrangente e benéfico para todos
os envolvidos, permitindo assim a implementacdo de a¢des que engajem os colaboradores na
execucdo das atividades propostas. A auditoria continua se mostra essencial para avaliar o
sucesso das iniciativas e promover ajustes necessarios para atender as expectativas

estabelecidas.
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Figura 27

Frequéncia conciliar vida profissional com vida pessoal

40

Frequéncia

Consigo conciliar o meu trabalho com a minha vida pessoal

Discordo Discordo Nem discordo e Concordo
fotalmente parcialmente nem concordo parcialmente

Concordo
totalmente

De acordo com a tabela 6, a principal forma de interagcédo da organizagdo com a equipe €

por meio de reunido 37% (38 respostas); a tabela mostra que o popular mural 19% (20

respostas), é relevantemente aplicado; apesar de ndo ser o mais utilizados, um dado curioso é

o0 WhatsApp 6% (6 respostas), ferramenta pela qual a organizacdo pode enviar mensagem

instantaneamente para a equipe. A reunido € uma agao que a empresa mais adota por se tratar

de uma dindmica fisica e ao vivo, comparada ao uso das redes sociais que podem gerar

mensagens mal interpretadas.

Tabela 6

Frequéncia ferramentas utilizadas para a comunicagcdo com os inquiridos

C1 Frequéncias

Porcentagem de casos

Comunicagdo com a equipe?®

Respostas
N Porcentagem
Reuni&o 38
Mural 20
Intranet 10
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E-mail 10 9,6% 23,3%

Cartaz 10 9,6% 23,3%
Video 9 8,7% 20,9%
Redes Sociais 1 1,0% 2,3%
WhatsApp 6 5,8% 14,0%
Total 104 100,0% 241,9%

a. Grupo de dicotomia tabulado no valor 1.

Pode-se observar graficamente o resultado da tabela 6 (figura 28).

Figura 28

Frequéncia ferramentas utilizadas para a comunicagcdo com os inquiridos

40 40,0%
35 35,0%
30 30,0%
25 25,0%
20 20,0%
15 15,0%
10 10,0%

5 5,0%

0 0,0%

Reunido Mural Intranet E-mail Cartaz Video Redes Whatsap
Sociais

I Respostas M s Respostas Porcentagem

No que se refere ao meio de comunicagéo utilizado diretamente da organizacdo para o
inquirido, a reunido 42% (30 respostas) prossegue como sendo primordial, quando atribuido ao

segundo lugar, 18% (13 respostas) dizem que a intranet € o segundo mais recorrente, segundo
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a tabela 7. Percebe-se também que, a organizacdo em estudo usa com pouca frequéncia o

sistema de comunicacéo através do WhatsApp, apenas 7% (5 respostas).

Tabela 7

Frequéncia ferramentas utilizadas para a comunica¢cdo com o inquirido

C2 Frequéncias

Respostas
Porcentagem de
N Porcentagem casos
Comunicagdo com o inquirido Reunido 30 42,3% 69,8%
Mural 11 15,5% 25,6%
Intranet 13 18,3% 30,2%
E-mail 5 7,0% 11,6%
Cartaz 3 4,2% 7,0%
Video 3 4,2% 7,0%
Redes Sociais 1 1,4% 2,3%
WhatsApp 5 7,0% 11,6%
Total 71 100,0% 165,1%

a. Grupo de dicotomia tabulado no valor 1.

Na figura 29 podemos visualizar graficamente os resultados da tabela 7 (figura 29).
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Figura 29

Frequéncia ferramentas utilizadas para a comunicagdo com o inquirido

— N Porcentagem
35 45,0%
30 40,0%
35,0%
25
30,0%
20 25,0%
15 20,0%
15,0%
10
10,0%
) . l -
0 b N 0,0%
Reunido  Mural Intranet  E-mail Cartaz Video Redes Whatsap

Sociais

Ao cruzar a idade dos inquiridos com o0s meios de comunicacdo interpessoal mais
utilizado pela instituicéo, a reunido € o meio mais aplicado para aqueles que compreende até os
49 anos de idade, com quase 70%. Em segundo, a intranet com 36 para 0s que possuem menos
de 30 anos e 40% de 30 a 49 anos. Deixando claro que a reunido é o método de comunicagao
para a equipe mais utilizado (tabela 8). Percebe-se que a reunido é fortemente aproveitada para
os de menos idade na organizacdo (menos de 30 anos até aos 49 anos), parcela maioritaria na
organizacdo. No que se diz respeito aos acima de 50 anos, a intranet € o meio mais utilizado na
organizacao em estudo.

Tabela 8

Frequéncia comunicacéo interpessoal x idade dos inquiridos

Idade
Menos de 30 anos 30-39 anos 40- 49 anos 50 — 59 anos 60 anos ou mais Total

Comunicagao Reunido 8 72,7 13 86,7 7 70,0 2 33,3 0 ,0 30 69,8
interpessoal

Mural 3 27,3 5 33,3 3 30,0 0 ,0 0 ,0 11 25,6

Intranet 4 36,4 3 20,0 2 20,0 3 50,0 1 100,0 13 30,2

E-mail 1 9,1 3 20,0 1 10,0 0 ,0 0 ,0 5 11,6

Cartaz 1 9,1 1 6,7 0 ,0 1 16,7 0 ,0 3 7,0
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Video 1

Redes 0
Sociais
WhatsApp 1

9,1

9,1

1 6,7
1 6,7
0 0

1 10,0
0 0
30,0

7,0

2,3

11,6

Observa-se na tabela 9 a reunido como método mais utilizado para a comunicagao

interpessoal, para os que possuem ensino meédio 79%; ensino técnico 100% e o superior 62%.

Por tanto, a reunido estd como meio de comunicagdo mais utilizado tanto para a equipe como

diretamente para o empregado.

A verdadeira comunicacdo é integrada em todos os setores da organizagdo, onde se

destaca a importancia de diversos canais de comunicagdo, como a voz humana (0 mais

significativo), e-mail, intranet, jornal, cartaz e video. Estes meios podem alcancar a todos na

empresa e transmitir informacdes de forma clara e eficiente, sem ruidos desnecessarios.

Portanto, percebe-se através dos resultados da tabela 9 que a reunido € o meio utilizado para a

comunidade escolarizada, a intranet para os que possuem nivel basico de ensino.

Tabela 9

Frequéncia comunicacgao interpessoal x escolaridade dos inquiridos

Grau de escolaridade

Ensino fundamental

completo/incompleto

Ensino médio

completo/incompleto

Ensino Técnico

Ensino superior

Comunicagao Reunido
interpessoal
Mural
Intranet
E-mail
Cartaz

0 ,0
0 ,0
1 100,0
0 ,0
0 ,0

15

78,9

26,3

31,6

10,5

53

1

100,0

,0

13

61,9

28,6

28,6

14,3

9,5
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Video 0 ,0 1 53 0 ,0 2 9,5

Redes 0 ,0 0 ,0 0 ,0 1 4,8
Sociais

WhatsApp 0 ,0 1 53 0 ,0 4 19,0
Total 1 100,0 19 100,0 1 100,0 21  100,0

Quando perguntado sobre a utilidade das ferramentas de comunicagdo, a figura 30
mostra que 2% (1 resposta) discordam totalmente; assim como 2% (1 resposta) discordam
parcialmente; 12% (5 respostas) nem discordam e nem concordam; 28% (12 respostas)
concordam parcialmente e 56% (24 respostas) concordam totalmente.

Mais da metade dos inquiridos, acreditam que o método da organizagcao se comunicar,
tem sido proveitoso, seguido de uma pequena parcela que concordam em parcial com a
afirmacao.

Figura 30

Frequéncia utilidade das ferramentas de comunicacdo

Acredito que as ferramentas utilizadas para a comunicagao interna tém sido uteis

Frequéncia

Discordo Discordo Nem discordo e Concordo Concordo
totalmente parcialmente nem concordo parcialmente totalmente

Para concluir esta parte, foi indagado se consideram que a introducao do endomarketing
tem sido util. A figura 31, retrata que 40% (17 respostas) concordam totalmente; 30% (13

respostas) nem discordam e nem concordam; 28% (12 respostas) concordam parcialmente e 2%
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(1 respostas) discordam totalmente. Nao se pode deixar de ressaltar que, apesar do resultado,
a falta de conhecimento sobre o endomarketing afetou diretamente esta pergunta. Vale lembrar
gue ao inicio de cada se¢&o no inquérito por questionarios aos colaboradores da institui¢éo, foi
descrito o conceito de cada tema antes das perguntas, 0 que leva a crer que mesmo nao
percebendo o conceito central, ao descrevé-lo no questionario os colaboradores puderam fazer
a ligagéo com as atividades ja realizadas na organizacao.

Figura 31
Frequéncia utilidade da implantacdo do Endomarketing

Num modo geral, acredito que aimplantagao do endomarketing esta sendo util

Frequéncia

Discordo totalmente Nem discordo e nem  Concordo parcialmente  Concordo totalmente
concordo

De seguida, foi analisado as respostas das variaveis sobre Produtividade.

A figura 32, descreve a relagéo entre inquirido e subordinado. 2% (1 resposta) discordam
parcialmente; 7% (3 respostas) nem discordam e nem concordam; 19% (8 respostas) concordam
parcialmente e 71% (30 respostas) concordam totalmente. Maioritariamente se identificam como
tendo bom convivio com o seu subordinado, o que conta positivamente para que as atividades
delegadas possa ter mais sucesso.

Destaca-se, portanto, a relevancia do endomarketing na construcdo do crescimento
individual dos membros da empresa. Sdo esses 0s propdsitos que o endomarketing almeja
alcancar, visando o aprimoramento dos resultados e a promoc¢do de um ambiente de trabalho

mais colaborativo.
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Figura 32

Frequéncia relacionamento com o subordinado

Tenho bom relacionamento com o meu subordinado

Frequéncia

Discordo parcialmente  Nem discordo e nem  Concordo parcialmente  Concordo totalmente
concordo

A figura 33, revela a percecdo dos inquiridos sobre as sugestdes dadas aos
subordinados. 5% (2 respostas) discordam totalmente; 2% (1 resposta) discordam parcialmente;
24% (10 respostas) nem discordam e nem concordam; 19% (8 respostas) concordam
parcialmente e 50% (21 respostas) concordam totalmente. Metade dos inquiridos, dizem que
suas sugestfes sado tidas como importante e sdo valorizadas pelos seus subordinados. A
organizacdo possui consciéncia da relevancia da gestdo dos relacionamentos com o0s
colaboradores na busca do equilibrio da empresa. O endomarketing € a peca-chave para
construir uma comunicacao eficaz dentro da empresa. Por meio dele, a gestdo se compromete
em construir conexdes solidas com os colaboradores, garantindo que se sintam motivados e
comprometidos para desempenhar suas fungdes com exceléncia. Investir em endomarketing é

essencial para manter um dialogo aberto e eficiente entre a empresa e seus funcionarios.
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Figura 33
Frequéncia importédncia das sugestoes realizadas

As minhas sugestoes séo levadas em consideragéo pelo meu subordinado

Frequéncia

Discordo Discordo Nem discordo e Concordo Concordo
totalmente parcialmente nem concordo parcialmente totalmente

Sobre o relacionamento do inquirido com a sua equipe de trabalho, a figura 34, descreve
gue uma grande parte tem bom relacionamento com a sua equipe, 81% (34 respostas)
concordam totalmente; seguido de 14% (6 respostas) concordam parcialmente e 5% (2
respostas) nem discordam e nem concordam. Este resultado mostra o respeito matuo e a
empatia no cotidiano da equipe. A interacdo entre equipes gera a busca de um bom
relacionamento, da aceitacdo de sugestdes, de comprometimento e isso leva a motivacdo. As
palavras e agbes do emissor tém o poder de influenciar diretamente a rea¢éo do receptor, sendo
fundamental para promover a satisfacdo no ambiente de trabalho e fortalecer o capital humano

da instituicdo pesquisada.
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Figura 34

Frequéncia relacionamento do inquirido com a equipe

Tenho bom relacionamento com a minha equipe de trabalho

40

Frequéncia

Nem discordo e nem concordo Concordo parcialmente Concordo totalmente

A figura 35, descreve a motivacdo dos colegas de trabalho em exercer as suas funcdes
na percec¢do dos inquiridos. 5% (2 respostas) discordam totalmente; 12% (5 respostas) nem
discordam e nem concordam; 29% (12 respostas) concordam parcialmente e 55% (23 respostas)
concordam totalmente, revelando que os colegas de trabalho se sentem motivados para
exercerem as suas fungoes.

Figura 35
Frequéncia percegéo do inquirido quanto a motivagédo dos seus colegas

Meus colegas se sentem motivados a exercer suas fungées

Frequéncia

Discordo totalmente Nem discordo e nem  Concordo parciaimente  Concordo totalmente
concordo
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No que se concerne ao comprometimento dos colegas de trabalho com o que a
organizacao espera, os inquiridos responderam que 12% (5 respostas) nem discordam e nem
concordam; 16% (7 respostas) concordam parcialmente e 72% (31 respostas) concordam
totalmente. Maioritariamente respondem positivamente para 0 suporte que a organiza¢cao espera
da equipe de trabalho. (Figura 36). Na empresa pesquisada, a relacdo entre a motivacdo e a
produtividade no local de trabalho é evidente. Quando um funcionério € acolhido em um ambiente
que prioriza 0 seu bem-estar, ele se sente mais motivado a se comprometer. E como se ele se
tornasse um defensor dos valores da empresa, refletindo em resultados positivos no seu
desempenho.

Figura 36

Frequéncia percegéo dos inquiridos quanto ao comprometimento dos colegas

Acredito que os meus colegas de trabalho estdo comprometidos com o que a instituigao espera

40
30

20

Frequéncia

Nem discordo e nem concordo Concordo parcialmente Concordo totalmente

Para a figura 37, implantacdo do endomarketing e aumento do comprometimento pessoal,
50% (20 respostas) concordam totalmente ao afirmarem que o seu comprometimento aumentou
apos a implantacdo do endomarketing; 27% (11 respostas) nem discordam e nem concordam;
22% (9 respostas) concordam parcialmente e 2% (1 resposta) discordam totalmente. metade dos
gue responderam a pergunta, concordam com a afirmagcdo. A empresa se mostrou positiva
guanto ao aumento da produtividade entre os colaboradores, onde esta é crucial para 0 sucesso

ou fracasso dos objetivos, estratégias e do proprio negécio. E sempre essencial promover a

91



integragdo entre as pessoas, garantindo que as metas e objetivos da organizagdo sejam
transmitidos de maneira clara e compreensivel.

Figura 37

Frequéncia aumento do comprometimento com a implantacdo do Endomarketing

Apods aimplementagao do endomarketing, o meu comprometimento aumentou

Frequéncia

Discordo totalmente Nem discordo e nem  Concordo parcialmente  Concordo totalmente
concordo

A figura 38, representa as respostas dos inquiridos ao indagado se a sua produtividade
pode melhorar. 5% (2 respostas) nem discordam e nem concordam; 24% (10 respostas)
concordam parcialmente e 71% (29 respostas) concordam totalmente. E evidente que as acdes
do emissor tém um impacto direto na reacao do recetor, € uma comunicacédo eficaz é essencial
para promover a satisfacdo no ambiente de trabalho e desenvolver o capital humano da
instituicao.

Ao correlacionar o resultado da figura 38 com a figura 37, os inquiridos revelam que
apesar da melhora obtida a partir da implantagdo do endomarketing, a sua produtividade pode
melhorar, consequentemente a produtividade melhorando, a organizacao tera colaboradores

mais treinados e preparados para alcancar maiores resultados.
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Figura 38

Frequéncia percegéo do inquirido quanto ao melhoramento da sua produtividade

Eu acredito que a minha produtividade no ambiente de trabalho pode melhorar

Frequéncia

Nem discordo & nem concordo Concordo parcialmente Concordo totalmente

Por fim, foram verificadas as respostas dos inquiridos referente ao tema
Cliente/Paciente.

Quando perguntado se os inquiridos tém conhecimento dos objetivos da instituicdo. A
figura 39, mostra que 7% (3 respostas) nem discordam e nem concordam; 11% (5 respostas)
concordam parcialmente e 82% (36 respostas) concordam totalmente. Maioritariamente dizem
conhecer 0 que a organizagdo ambiciona. A comunicacdo gera envolvimento, que gera
comprometimento, que gera motivacdo, mantida através do processo de comunicacdo. A
capacitacdo do endomarketing na empresa tem como objetivo aprimorar o relacionamento entre
a equipe interna e a empresa, sendo parte essencial de um planejamento estratégico que
identifica as necessidades do ambiente interno e aponta o caminho para alcangar os objetivos

estabelecidos.
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Figura 39
Frequéncia conhecimento dos objetivos da organizagé&o

Tenho conhecimento dos objetivos da instituigdao

40

Frequéncia

Nem discordo e nem concordo Concordo parcialmente Concordo totalmente

Na figura 40, 2% (1 resposta) discordam totalmente; 2% (1 resposta) discordam
parcialmente; 17% (7 respostas) nem discordam e nem concordam; 24% (10 respostas)
concordam parcialmente e 55% (23 respostas) concordam totalmente. Mais da metade afirmam
gue a organizacdo se utiliza de ferramentas para capacitar os colaboradores para prestar um
atendimento almejado pelos clientes. A analise do endomarketing requer uma abordagem
cuidadosa para compreender a organizagdo e 0s colaboradores internos, alinhando suas
expectativas com as dos clientes externos e garantindo um equilibrio saudavel entre os

interesses de ambas as partes.
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Figura 40

Frequéncia capacitados para prestar bom atendimento

Nés somos treinados para bem atender os clientes/pacientes

25

Frequéncia

Discordo Discordo Nem discordo e Concordo Concordo
totalmente parcialmente nem concordo parcialmente totalmente

Na figura 41, estad a resposta para a questdo se 0s inquiridos acreditam que oS
clientes/pacientes valorizam o seu trabalho. 14% (6 respostas) nem discordam e nem
concordam; 23% (10 respostas) concordam parcialmente e 63% (27 respostas) concordam
totalmente e afirma que os clientes/utentes, estimam o suporte dos colaboradores. Os
colaboradores ao responderem positivamente para esta questdo, sinalizam a satisfagdo dos
clientes, que consequentemente 0s que estdo em torno desses clientes podem ter a mesma
viséo positiva da organizagéo.

Figura 41
Frequéncia valorizacéo do trabalho pelos clientes

A nossa mao de obra é valorizada pelos clientes/pacientes

Frequéncia

Nem discordo e nem concordo Concordo parcialmente Concordo totalmente

95



Quando perguntado se os inquiridos acreditam que a busca pela melhoria continua dos
produtos/servicos séo prioridade; 2% (1 respostas) discordam parcialmente; 14% (6 respostas)
nem discordam e nem concordam; 23% (10 respostas) concordam parcialmente e 61% (26
respostas) concordam totalmente. (Figura 42). Nos dias atuais com clientes cada vez mais
exigentes, conhecedores dos seus direitos, requerem um servico de qualidade e que supra as
suas necessidades. A organizagdo em estudo ao realizar melhorias no ambiente laboral, esta a
procura de colmatar as necessidades do seu publico externo.

Figura 42

Frequéncia prioridade da melhoria continua

A busca pela melhoria continua dos nossos produtosiservigos é tratada como prioridade

Frequéncia

Discordo parciaimente  Nem discordo e nem  Concordo parcialmente  Concordo totalmente
concordo

N

A figura 43, representa a percecdo dos inquiridos quanto a satisfagdo dos
clientes/pacientes. 7% (3 respostas) nem discordam e nem concordam; 26% (11 respostas)
concordam parcialmente e 67% (29 respostas) concordam totalmente. O resultado demonstra
gue as expectativas dos clientes/utentes tém sido atendidas.

A implementacao de estratégias do endomarketing podem trazer vantagens significativas
para a empresa, ao potencializar o talento humano j4 existente. Com colaboradores mais
gualificados e bem preparados, a organizacéo pode assegurar uma performance e produtividade

superior. Além disso, a integracao dos funcionarios com a cultura e valores corporativos torna o
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processo de contratagdo mais eficaz, garantindo a selecdo de profissionais competentes e
alinhados com as necessidades da empresa.

Figura 43
Frequéncia percecéo dos inquiridos quanto a satisfacdo dos clientes pelo atendimento recebido

Os clientes/pacientes se sentem satisfeitos pelo atendimento recebido

Frequéncia

MNem discordo e nem concordo Concordo parcialmente Concordo totalmente

Com base no indicador satisfacéo do cliente, foram construidas duas tabelas cruzadas.
A primeira esta relacionada com a satisfacdo do cliente com o grau de escolaridade, j& a
segunda, com a satisfacdo do cliente com a idade.

Quando questionado se acreditam que os clientes se sentem satisfeitos com o
atendimento prestado, 67% concordam totalmente com a pergunta. Destes, pode-se destacar 0s
inquiridos que tém o ensino médio, 68% concordam totalmente; seguido do ensino superior com
62%. (tabela 10).

Os colaboradores que tém contato direto com os clientes sdo a face da empresa,
responsaveis por transmitir a imagem e valores da organizacdo. E crucial que os gestores
estejam atentos a qualidade do atendimento prestado, a fim de satisfazer as expectativas dos
consumidores. Assim, o endomarketing visa aprimorar o ambiente interno da empresa, o que

reflete de forma positiva na relagdo com os clientes externos.

97



Tabela 10

Frequéncia satisfagdo do cliente x grau de escolaridade dos inquiridos

Grau de escolaridade

Ensino fundamental

Ensino médio

completo/incomplet  completo/incomplet Ensino Ensino
o} 0 Técnico superior Total
Os Discordo 0 ,0 0 ,0 0 ,0 0 ,0 0 ,0
clientes/paciente totalmente
s se sentem
satisfeitos pelo Discordo 0 ,0 0 ,0 0 ,0 0 ,0 0 ,0
atendimento parcialmente
recebido Nem discordo e 0 0 3 158 o0 o0 o0 o0 3 71
nem concordo
Concordo 0 ,0 3 15,8 0 ,0 8 381 11 26,2
parcialmente
Concordo 1 100,0 13 68,4 1 100,0 13 619 28 66,7
totalmente

Quando cruzado a satisfacdo dos clientes com a idade dos inquiridos, 80% dos que

compreendem 40 a 49 anos, concordam totalmente e afirmam que os clientes se sentem

satisfeitos pelo atendimento recebido. A tabela 11 mostra que é predominantemente o0s que

concordam totalmente com a pergunta. Pode-se perceber uma predominancia em todos os niveis

escolares quando perguntado sobre a satisfagéo do cliente.
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Tabela 11

Frequéncia satisfacdo do cliente x idade dos inquiridos

Idade
Menos de 30 60 anos ou
anos 30-39 anos 40- 49 anos 50 - 59 anos mais
Os Discordo 0 ,0 0 ,0 0 ,0 0 ,0 0 ,0
clientes/paciente totalmente
s se sentem
. Discordo 0 ,0 0 ,0 0 ,0 0 ,0 0 ,0
satisfeitos pelo
atendimento parcialmente
recebido .
Nem discordo e 1 9,1 1 6,7 1 10,0 0 ,0 0 ,0
nem concordo
Concordo 3 273 3 200 1 10,0 4 66,7 0 ,0
parcialmente
Concordo 7 63,6 11 733 8 80,0 2 333 1 100,0
totalmente
Total 11 100,0 15 100,0 10 100,0 6 100,0 1 100,0

No que se refere ao investimento em inovacdo para melhoria do produto/servico da
organizacao, os inquiridos responderam na figura 44: 12% (5 respostas) nem discordam e nem
concordam; 26% (11 respostas) concordam parcialmente e 63% (27 respostas) concordam
totalmente. Este resultado é positivo como a pergunta sobre a melhoria continua (figura 17),

observa-se o cuidado da organizacdo para melhorar os servigos prestados.

99



Figura 44
Frequéncia investimento da organizagdo em inovagdo

A instituigao investe em inovagao que melhora a qualidade do produto/servigo prestado

Frequéncia

Nem discordo e nem concordo Concordo parcialmente Concordo totalmente

A figura 45, comprometimento dos colegas de trabalho com a expectativa do cliente, 14%
(6 respostas) nem discordam e nem concordam; 21% (9 respostas) concordam parcialmente e
65% (28 respostas) concordam totalmente, ao afirmarem que os colegas de trabalho estdo
comprometidos em atender as necessidades dos clientes.

Os clientes mostram suas expectativas sobre suas realidades no que tange a constru¢ao
de uma empresa que fomente o didlogo e que propicie a troca de ideias e valores alinhados tanto
com a missdo da empresa quanto com as expectativas dos funcionarios. Estes ndo mais se
limitam a meros recetores passivos de informagdes, mas se transformaram em protagonistas

ativos na construcédo - ou eventualmente na desconstrugao - da imagem institucional.
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Figura 45

Frequéncia perceg¢ao dos inquiridos ao comprometimento dos colegas quanto a satisfagao dos
clientes

Acredito que os meus colegas de trabalho estao comprometidos com o que os clientesipacientes esperam

30

Frequéncia

Nem discordo e nem concordo Concordo parcialmente Concordo totalmente

Para finalizar, quando perguntado no que se refere a abertura da instituicdo para as
sugestoes feitas pelos clientes/pacientes, a figura 46: mostra que 57% (24 respostas) concordam
totalmente com a pergunta; 24% (10 respostas) nem discordam e nem concordam; 17% (7
respostas) concordam parcialmente e 2% (1 respostas) discordam parcialmente. Assim como a
organizacao € aberta para as sugestdes feita pelos colaboradores (figura 10), o resultado da
tabela 46 deduz que a sugestao do publico externo também é consideravel pela organizagéo.

Figura 46
Frequéncia acessibilidade da organizagdo para sugestoes feitas pelos clientes

A instituicéo é aberta a sugestdes feitas pelos clientes/pacientes

Frequéncia

Discordo parcialmente  Nem discordo e nem  Concordo parcialmente  Concordo totalmente
concordo
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4.2 Discussao dos Resultados

Para o desenrolar do questionario deste projeto, foram formulas trés dimensdes baseadas

na revisao de literatura, as quais podem ser consultadas na tabela 3. Dentro do endomarketing

foram enfatizadas as subdivisbes cultura organizacional e a comunicacdo interna; na

produtividade, o relacionamento profissional e a motivacdo pessoal; na orientacdo para o cliente,

0 compromisso com o cliente.

A partir desta explicagcéo, péde-se analisar os objetivos propostos nesse estudo. Para os

perceber melhor, optou-se por elaborar uma tabela com as perguntas relacionadas a cada

objetivo especifico.

Tabela 12

Objetivos | com perguntas correlacionadas

Objetivo |

Perguntas correlacionadas com os

Analisar a relacéo
entre endomarketing e

aumento da produtividade

Verificar se existe relacdo entre a
produtividade e a utilizacdo das

ferramentas do endomarketing

objetivos
Eu acredito que a minha
produtividade no ambiente de

trabalho pode melhorar

Analisar se existe relacdo entre
produtividade e orientacdo para o

cliente

Acredito que os meus colegas de
trabalho estdo comprometidos com
0 que os clientes/pacientes

esperam
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Investigar se houve aumento da Apdés a implementacédo

do

produtividade com a utilizacdo das endomarketing, o] meu

ferramentas do endomarketing comprometimento aumentou

Ao verificar se existe relagdo entre produtividade e as utilizacbes da ferramenta do
endomarketing na organizacdo, foi perguntado aos inquiridos se acreditam que a sua
produtividade pode melhorar, maioritariamente responderam positivamente a esta questdo. De
seguida verificou-se, se existe relagéo entre produtividade e orientagéo para o cliente, chegando
ao um resultado notavel, onde os colaboradores afirmam que os colegas de trabalho estéo
comprometidos com o que os clientes/pacientes almejam. Por fim, acreditou ser necessario
investigar se houve aumento da produtividade a partir das utilizacdes das ferramentas do
endomarketing, apesar da maioria nao ter conhecimento sobre o sujeito endomarketing, a
amostra foi confirmatoria dada a percentagem positiva.

De acordo com Cerqueira (1994):

“O endomarketing visa uma nova cultura, onde exista um clima ideal de valorizagéo e

reconhecimento das pessoas para obtencdo de indices maiores de produtividade e

gualidade e, consequentemente a reducdo de custos, através de estabelecimentos de

canais adequados de comunicacéo interpessoal que permitirdo a eliminagéo de conflitos

e insatisfacdes que possam afetar o sistema organizacional, além da melhoria do

relacionamento interpessoal”. (p.52)

Podemos afirmar que, segundo este autor e de acordo com os dados obtidos, o
endomarketing € uma estratégia que visa promover uma cultura empresarial que valoriza e
reconhece os colaboradores, com o objetivo de aumentar a produtividade e a qualidade dos
servicos oferecidos. Dessa forma, a empresa consegue reduzir custos, criando canais eficazes

de comunicacéo para eliminar conflitos e insatisfagbes que possam comprometer o desempenho.
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Com equipes mais capacitadas e bem treinadas, a empresa alcanca um melhor
desempenho e produtividade. Além disso, a integracdo dos funcionarios com a cultura e valores
da empresa facilita o processo de recrutamento e sele¢do, garantindo a contratacdo de
profissionais qualificados e alinhados com as necessidades da empresa. Ao fortalecer sua equipe
por meio do endomarketing, a organizacdo se beneficia do aprimoramento continuo de seus
colaboradores, prontos para desempenhar suas fungdes com exceléncia e contribuir para o

sucesso organizacional.

Tabela 13

Objetivos Il com perguntas correlacionadas

Objetivo I Perguntas correlacionadas com os

objetivos

Analisar os recursos e Analisar como a comunicacdo Enumere quais ferramentas sao
0s processos utilizados interna € realizada na instituicdo utilizadas para a comunicacéo
na comunicacao interna em estudo convosco

para alcangar (O8]

objetivos da Identificar as principais Marque qual a principal ferramenta
organizacao ferramentas utilizadas para se utilizada para a comunicagdo da
realizar a comunicagdo interna instituicdo para consigo

do endomarketing

Perceber se a Acredito que as ferramentas

o .. utilizadas para a comunicagao
comunicagdo interna contribui
interna tém sido Uteis

para alcancar os objetivos da

organizacao
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Ao analisar os meios de comunicacdes utilizados pela organizacdo para dialogar com a
sua equipe, pudemos constatar que o meio mais utilizado é a reunido, seguido do mural.
Relativamente a comunica¢ao com o inquirido, a reunido também estd em primeiro lugar, seguido
da intranet. Posteriormente, pretendeu-se analisar se a comunicacao interna contribui para os
objetivos da organizacdo: os inquiridos responderam positivamente a questdo ao afirmarem que
tem sido util.

O previsto por Bekin (2002) é aqui verificado nos dados, principalmente quando ressalta
que “A comunicacao eficaz e transparente entre empresa e funcionarios pode garantir o sucesso
ou decretar o fracasso de metas, campanhas e até do empreendimento” (p.47).

A comunicacao eficaz motiva os funcionarios, impulsionando o trabalho em equipe e
aumentando a produtividade. Estes sdo 0s principais objetivos que o endomarketing busca
alcancar, visando sempre obter resultados melhores e promover um ambiente de trabalho mais
colaborativo. O endomarketing é fundamental para uma comunicagéo eficaz, onde a gestédo se
compromete em estabelecer conexdes soélidas com os colaboradores, garantindo que se sintam
motivados a desempenhar suas fungcées com exceléncia.

Desta forma verifica-se 0 que Bekin (2002) afirmou que investir em Endomarketing e
Comunicacao Interna é essencial para manter uma comunicacdo aberta e eficiente entre
empresa e funciondrios. Atualmente, as empresas estao percebendo a importancia de fortalecer
essas conexdes internas para garantir o sucesso no ambiente de trabalho. A comunicacdo é
crucial nas organizacgdes, sendo parte integrante do processo do endomarketing e da estratégia

empresarial. Ela gera comprometimento e motivagdo, mantidos através de uma comunicagao

constante.
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Tabela 14

Objetivos Ill com perguntas correlacionadas

Objetivo llI Perguntas correlacionadas com

0s objetivos

Identificar e analisar a Identificar os principais motivos da

razdo pela qual a implementacdo do endomarketing

gestdo da organizagéo Identificar os pontos positivos com Entrevista com o gestor
implementou a implementagéo

o endomarketing do endomarketing

Analisar se o0s colaboradores No&s somos treinados para bem

~ . . atender os clientes/pacientes
estao orientados para o cliente

Relativamente, ao identificar os principais motivos da implementagdo do endomarketing,
bem como, os pontos positivos com a implementacdo do endomarketing, ndo foram possiveis
concluir devido nao ter ocorrido a entrevista com o gestor da organizagdo. Todavia, ao analisar
se os colaboradores estdo orientados para os clientes, foi perguntado aos inquiridos se séo bem
treinados para atender aos clientes, obtendo um resultado positivo. Com colaboradores mais
capacitados e bem treinados, a empresa consegue garantir um melhor desempenho e
produtividade.

Chen, C. Lee e W. Lee (2015) apontam que a organizacdo para ser bem-sucedida é
primordial focar em seus clientes internos através do “uso de incentivos, capacitagdo e
treinamento educacional para aumentar o comprometimento dos funcionérios com a organizagao

e melhorar a eficiéncia” (p.67).
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A utilizacdo das estratégias do endomarketing podem trazer beneficios significativos para
a organizagdo, ao capacitar o potencial humano ja presente. Além disso, a integracdo dos
funcionarios com a cultura e valores da empresa torna 0 processo de recrutamento e selecao
mais eficiente, garantindo a contratacdo de profissionais qualificados e alinhados com as
necessidades da organizagao.

A organizacdo precisa comunicar de maneira clara e ativa as estratégias, objetivos,
politicas e processos para os seus colaboradores, a fim de garantir que todos estejam alinhados
com a visdo da empresa.

Os principais motivos do uso do endomarketing foi aprimorar a relacdo entre cliente
interno e empresa, sendo parte de um planejamento estratégico que descreve o ambiente interno
e aponta o caminho a seguir para alcancar os objetivos desejados, bem como alinhar com os
objetivos e valores da empresa, equilibrando a satisfacdo dos colaboradores e dos clientes. Essa
integragdo € fundamental para o sucesso organizacional.

Assim, verificamos que num universo empresarial em constante evolugao, os clientes sdo
os verdadeiros protagonistas, influenciando diretamente as estratégias de pesquisa e
desenvolvimento. Ao abragar o conceito do endomarketing, € possivel ndo apenas atender as
demandas dos clientes, mas também garantir a satisfacdo dos colaboradores internos. A analise
do endomarketing demanda uma abordagem meticulosa, que busca alinhar as expectativas da
organizacao com as dos clientes externos, encontrando um equilibrio harmonioso entre as duas
partes envolvidas. Dessa forma, é essencial manter a qualidade do servico prestado pelos
colaboradores em constante avaliagédo, visando sempre superar as expectativas dos clientes e

manter a empresa em destaque no mercado.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

A partir da analise das informacg@es coletadas, dos objetivos do estudo, verifica-se haver
convergéncia entre os resultados obtidos no estudo com o inquérito por questionario submetidos
aos colaboradores da RFCC-PI. Apesar de nao ter sido realizada a entrevista com o gestor, 0s
objetivos do estudo foram alcancados, devido os inquiridos do estudo terem registado
positivamente o uso do endomarketing para o aumento da produtividade e estarem orientados
para o cliente. Neste estudo pudemos observar que o termo endomarketing surge como uma
forma de preencher as lacunas existentes e garantir vantagem competitiva.

Cada vez mais se compreende que o endomarketing é a chave para uma comunicacao
eficaz, onde a gestdo se compromete em estabelecer ligagdes sélidas com os colaboradores,
garantindo que estes se sintam comprometidos com a organizacdo e no exercicio e cumprindo
as suas tarefas de forma eficiente, eficaz e com qualidade.

E relevante concluir que devera sempre existir um grande investimento no endomarketing
e na Comunicacdo Interna como essenciais para manter uma linha aberta e eficaz na
organizacdo. A utlizacdo das estratégias do endomarketing trazem muitos beneficios
significativos para a organizacdo, ao capacitar o potencial humano ja presente e em funcdes
dentro da mesma. Além disso, a integracdo dos funcionarios com a cultura e valores da
organizacao torna o processo de recrutamento e selecao mais eficiente, garantindo a contratagcéo
de profissionais qualificados e alinhados com as reais necessidades da organizagao.

Podemos concluir que, de acordo com varios autores citados na revisao de literatura,
dentre os quais, Fu (2013), Flipo (1986) e Rafig e Ahmed (1993) que defenderam a ideia de que
os colaboradores devem ter formagdo adequada e esclarecidos sobre o marketing para dar o
feedback as exigéncias do cliente, os resultados permitiram-nos confirmar que a formacédo é um
requisito necessario para que as organiza¢des sejam mais corporativas. Quanto mais informados

os funcionérios estédo, mais estardo capacitados a gerar uma experiéncia Unica aos clientes, na

108



medida em que séo capazes de prestar um servico, atender a caréncia e, ndo obstante, superar
as expectativas do consumidor. Os funcionarios sdo os principais vendedores do conceito da
organizacao, portanto, eles podem levar a uma variedade de resultados organizacionais positivos
ou negativos para os clientes externos e stakeholders (Chiu et al., 2020).

Comprova-se assim que as metas organizacionais sdo publicadas por variadas
alternativas de média como a reunido, o mural, a intranet, o e-mail, o cartaz, o video, as redes
sociais e 0 WhatsApp. Neste sentido as plataformas digitais e as plataformas colaborativas
poderiam ser mais utilizadas pelas organizacdes, o que muitas vezes nao se verifica.

Foi muito importante perceber que mesmo em meio ao crescimento tecnoldgico, a
entidade filantropica opta como meio de comunicac¢do principal, a reunido. Foi considerado que
este é 0 meio que possibilita uma compreensao maior dos que dela participam, através da
reunido a organizacéo tem a oportunidade de conseguir um maior resultado e mais reciprocidade
das partes envolvidas (subordinados e encarregados), e assim verifica-se um comprometimento
maior de todos os clientes internos da organizagao.

O estudo exploratorio e descritivo detetou e verificou existirem alguns pontos fracos que
deverdo ser trabalhados pela organizacdo de forma a serem solucionados. A falta de
conhecimento dos colaboradores sobre o tema endomarketing, interferiu em alcangarmos
resultados mais determinadores nesse estudo, era importante perceber o que se passa na
organizacao e que pode levar a uma maior clareza sobre os objetivos a serem alcancados. Dos
resultados obtidos verificdamos que poucos conhecem sobre a situagéo financeira da instituicao.
Outro aspeto importante a ter em conta em termos de concluséo, prende-se com a formacao ou
treinamento dos colaboradores nas areas tecnoldgicas, promovendo a sua capacitacdo e o
desenvolvimento de competéncias, quer técnicas, quer emocionais. Das respostas dadas
verificamos que a formacado foi considerada pouco regular, ou ndo existente. Neste aspeto
podemos concluir que ndo se pensa na formagdo como uma forma de desenvolver o diferencial
competitivo da organizagéo e promover a sua sustentabilidade.
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LIMITACOES AO ESTUDO

Como limitagbes, pese embora termos tido respostas dos colaboradores que nos deram
uma visao do funcionamento da organizacao, nao obtivemos a entrevista do gestor, por tanto, a
guestdo endomarketing na visao do lider, ndo foi possivel obter. As perguntas fechadas do
inquérito por questionério, ndo eram de resposta de carater obrigatério, existindo por isso
guestbes omissas. A aplicacdo do questionério via formulario pelo WhatsApp, foi cansativa
devido uma parte dos colaboradores ndo perceber como preencher o questionério igualmente
muitos colaboradores terem perdido o prazo de envio do questionario, 0 que pbde ter gerado
davidas nas questBes respondidas, a recolha desse questionario levou mais tempo que o
previsto. Esse procedimento foi considerado mais apropriado uma vez que a mestranda néo se
encontrava no Brasil durante a aplicac&o do inquérito por questionario. E relevante também dizer
gue h& pouca literatura referente ao endomarketing nas organizacées do terceiro setor.

FUTURAS INVESTIGACOES

Como sugestdo para estudos posteriores, seria conveniente realizar um questionario
presencial para responder as dadvidas que podem existir, como também desenvolver um
guestionario menos extenso, 0 questionario mais curto simplifica na analise dos dados. Seria
interessante aplicar o estudo em organizac6es sociais em outros estados ou paises, em variados

graus, para perceber se os resultados possuem aspetos semelhantes.
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APENDICE

Inquérito para colaboradores da Rede Feminina de Combate ao Cancer do Estado do Piaui

1. Setor de atuagao

2.  Funcao

3. Tempo de instituicdo

Marcar apenas uma oval.

Menos de 1 ano
1-2anos
3-5anos

6 — 10 anos

Mais de 10 anos

4., Grau de escolaridade

Marcar apenas uma oval.

Ensino fundamental completo/incompleto
Ensino médio completo/incompleto
Ensino técnico

Ensino superior
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5. Idade

Marcar apenas uma oval.

Menos de 30 anos
30-39 anos

40- 49 anos
50-59 anos

60 anos ou mais

6. Sexo

Marcar apenas uma oval.

Masculino
Feminino

Outros

7. Vocé sabe o que é endomarketing? * Marcar apenas uma oval.

Sim
Nao
Endomarketing

O endomarketing sdo a¢Ges de marketing interiorizado, ou

seja, praticado dentro das instituicdes através de um

gerenciamento estratégico

voltada para os funciondrios com o intuito de alcangar resultados respeitando a missao, os objetivos e
os valores da organizagao.

Quando o funcionario entende o que a instituicdo tem como objetivo, as tarefas sdo bem definidas, as
informacgdes sdo repassadas de forma clara, o didlogo na instituicao ser torna mais produtivo. Uma

comunicac¢do no endomarketing é infalivel para que a equipe possa trabalhar para alcangar as metas.

Baseado na explicagdo acima, responda as perguntas pensando no seu ambiente de trabalho.
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8. A instituicdo é aberta a sugestdes feitas pelos colaboradores
Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente

Discordo parcialmente

Nem discordo e nem concordo
Concordo parcialmente
Concordo totalmente

9. Para novas vagas que surgem na instituicdo, primeiro é buscado realizar selecdo interna

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente

Discordo parcialmente

Nem discordo e nem concordo
Concordo parcialmente

Concordo totalmente

10. Na minha instituicao existe moderadores para gerir os conflitos quando estes surgem
Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente

Discordo parcialmente

Nem discordo e nem concordo
Concordo parcialmente

Concordo totalmente

11. Existe interacdo entre os departamentos da instituicdo
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Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente

Discordo parcialmente

Nem discordo e nem concordo
Concordo parcialmente

Concordo totalmente

12. Nés somos informados sobre campanhas que serdo realizadas pela instituicao

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente

Discordo parcialmente

Nem discordo e nem concordo
Concordo parcialmente
Concordo totalmente

13. O clima organizacional melhorou apés a implanta¢dao do endomarketing

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente

Discordo parcialmente

Nem discordo e nem concordo
Concordo parcialmente

Concordo totalmente

14. Nés somos informados sobre a situacdo financeira da organizacao

Marcar apenas uma oval.
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Discordo totalmente

Discordo parcialmente

Nem discordo e nem concordo
Concordo parcialmente
Concordo totalmente

15. A busca pela melhoria continua do nosso trabalho, faz parte da organizacao

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente

Discordo parcialmente

Nem discordo e nem concordo
Concordo parcialmente

Concordo totalmente

16. Recebo treinamento regularmente

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente
Discordo parcialmente
Nem discordo e nem concordo
Concordo parcialmente
Concordo totalmente
17. Ostreinamentos que recebo sdo Uteis e contribui para o meu crescimento como

profissional

Marcar apenas uma oval.
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Discordo totalmente

Discordo parcialmente

Nem discordo e nem concordo
Concordo parcialmente

Concordo totalmente

18. As metas que me sdo confiadas, eu consigo atingir

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente

Discordo parcialmente

Nem discordo e nem concordo
Concordo parcialmente
Concordo totalmente

19. Acredito que a instituicdo que eu trabalho possui um papel fundamental na sociedade
Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente

Discordo parcialmente

Nem discordo e nem concordo
Concordo parcialmente

Concordo totalmente

20. Acredito que a organizacdo valoriza o meu trabalho

Marcar apenas uma oval.
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Discordo totalmente

Discordo parcialmente

Nem discordo e nem concordo
Concordo parcialmente
Concordo totalmente

21. Me sinto comprometido com o meu trabalho

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente

Discordo parcialmente

Nem discordo e nem concordo
Concordo parcialmente

Concordo totalmente

22.  Encontro no meu trabalho um ambiente positivo para que eu possa trabalhar com
qualidade

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente

Discordo parcialmente

Nem discordo e nem concordo
Concordo parcialmente
Concordo totalmente

23. A minha familia sente orgulho de onde eu trabalho

Marcar apenas uma oval.
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Discordo totalmente

Discordo parcialmente

Nem discordo e nem concordo
Concordo parcialmente

Concordo totalmente

24. Tenho orgulho de onde eu trabalho

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente

Discordo parcialmente

Nem discordo e nem concordo
Concordo parcialmente
Concordo totalmente

25.  Consigo conciliar o meu trabalho com a minha vida pessoal
Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente

Discordo parcialmente

Nem discordo e nem concordo
Concordo parcialmente

Concordo totalmente

26. Enumere quais ferramentas sdo utilizadas para a comunicacdo convosco

Marque todas que se aplicam.
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Reunido
Mural
Intranet
E-mail
Cartaz

Video
Outro:

27. Marque qual a principal ferramenta utilizada para a comunicagao da instituicdo para
consigo

Marque todas que se aplicam.

Reunido
Mural
Intranet
E-mail
Cartaz

Video

Outro:

28. Acredito que as ferramentas utilizadas para a comunicacao interna tém sido Uteis
Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente

Discordo parcialmente

Nem discordo e nem concordo
Concordo parcialmente
Concordo totalmente

29. Num modo geral, acredito que a implantacdo do endomarketing esta sendo util

Marcar apenas uma oval.
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Discordo totalmente

Discordo parcialmente

Nem discordo e nem concordo
Concordo parcialmente

Concordo totalmente

Produtividade

A partir do momento que o colaborador se sente valorizado no ambiente de trabalho e
reconhecido pelo que faz, consequentemente o seu desempenho irda melhorar ocasionando
assim no aumento da sua produtividade. O endomarketing contribui com a gestdo na busca do
comprometimento dos colaboradores com a cultura da empresa.

Baseado na explicagdo acima, pense no seu convivio didrio com os seus
subordinados, com os colegas de trabalho, na sua produtividade e responda as
perguntas.

30. Tenho bom relacionamento com o meu subordinado

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente

Discordo parcialmente

Nem discordo e nem concordo
Concordo parcialmente

Concordo totalmente

31. As minhas sugestGes sdo levadas em consideracao pelo meu subordinado

Marcar apenas uma oval.
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Discordo totalmente

Discordo parcialmente

Nem discordo e nem concordo
Concordo parcialmente
Concordo totalmente

32. Tenho bom relacionamento com a minha equipe de trabalho

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente

Discordo parcialmente

Nem discordo e nem concordo
Concordo parcialmente

Concordo totalmente

33. Meus colegas se sentem motivados a exercer suas fungdes

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente
Discordo parcialmente
Nem discordo e nem concordo
Concordo parcialmente
Concordo totalmente
34. Acredito que os meus colegas de trabalho estdo comprometidos com o que a instituicao

espera

Marcar apenas uma oval.
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Discordo totalmente

Discordo parcialmente

Nem discordo e nem concordo
Concordo parcialmente

Concordo totalmente

35. Apds aimplementagdo do endomarketing, o meu comprometimento aumentou

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente

Discordo parcialmente

Nem discordo e nem concordo
Concordo parcialmente
Concordo totalmente

36. Eu acredito que a minha produtividade no ambiente de trabalho pode melhorar

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente

Discordo parcialmente

Nem discordo e nem concordo
Concordo parcialmente

Concordo totalmente

Cliente/Paciente

E sempre bom quando o funcionario consegue identificar do que o cliente/paciente precisa e procura
suprir a demanda. O cliente/paciente fica satisfeito com o atendimento recebido mudando em muita
das vezes até o seu estado de espirito na medida que ele se sente especial e Unico. A gestdo na busca
pela qualidade dos servigos prestados, utiliza as ferramentas do endomarketing para criar
servicos/produtos de exceléncia como também servir e satisfazer as necessidades dos clientes.
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As préximas perguntas estdo
relacionadas ao cliente/paciente, entdo,
responda as perguntas pensando nos
clientes/pacientes.

37. Tenho conhecimento dos objetivos da instituicao
Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente

Discordo parcialmente

Nem discordo e nem concordo
Concordo parcialmente

Concordo totalmente

38. Nos somos treinados para bem atender os clientes/pacientes
Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente

Discordo parcialmente

Nem discordo e nem concordo
Concordo parcialmente
Concordo totalmente

39. A nossa mao de obra é valorizada pelos clientes/pacientes

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente

Discordo parcialmente

Nem discordo e nem concordo
Concordo parcialmente

Concordo totalmente
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40. A busca pela melhoria continua dos nossos produtos/servicos é tratada como prioridade
Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente

Discordo parcialmente

Nem discordo e nem concordo
Concordo parcialmente
Concordo totalmente

41. Os clientes/pacientes se sentem satisfeitos pelo atendimento recebido
Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente

Discordo parcialmente

Nem discordo e nem concordo
Concordo parcialmente

Concordo totalmente

42. Ainstituicdo investe em inovacdo que melhora a qualidade do produto/servico prestado
Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente
Discordo parcialmente
Nem discordo e nem concordo
Concordo parcialmente
Concordo totalmente
43.  Acredito que os meus colegas de trabalho estdo comprometidos com o que os

clientes/pacientes esperam

Marcar apenas uma oval.
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Discordo totalmente

Discordo parcialmente

Nem discordo e nem concordo
Concordo parcialmente

Concordo totalmente

44.  Ainstituicdo é aberta a sugestdes feitas pelos clientes/pacientes

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente

Discordo parcialmente

Nem discordo e nem concordo
Concordo parcialmente

Concordo totalmente
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