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RESUMO

O estudo tem como objetivo analisar o processo de endomarketing na instituigdo de educagéo superior Beta, localizada no
norte do estado do Rio Grande do Sul, procurando avaliar a percepgao dos colaboradores. A pesquisa assume carater
qualitativo e de diagnéstico, por meio de entrevistas com responsaveis pela gestdo de endomarketing e da aplicacéo de
questionario aos colaboradores técnico-administrativos do setor financeiro da instituicao, setor escolhido por acessibilidade
e conveniéncia. Foram identificados e caracterizados os principais instrumentos de endomarketing utilizados, e captadas
as percepgOes dos técnicos administrativos pesquisados acerca do uso, da efetividade e da importancia desses
instrumentos, especialmente para a gestdo de pessoas. Os principais resultados encontrados indicam que a instituicdo
Beta apresenta potencial para desenvolver um programa de endomarketing, ja que possui qualidade na educagéo e
credibilidade no mercado, o que determina 0 seu sucesso na regido em que se encontra, mas nao torna o endomarketing,
de fato, um meio de informagao, comunicagéo e desenvolvimento perante seu publico interno.
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ABSTRACT
INTERNAL MARKETING IN A COMMUNITY UNIVERSITY: AN ANALYSIS BASED ON THE PERCEPTIONS OF
ADMINISTRATIVE TECHNICIANS

This study aims to analyze the internal marketing process in an institution of higher education (called Beta) located in
the northern region of the State of Rio Grande do Sul (Brazil), seeking to evaluate the perception of employees. Thus,
this is a qualitative and diagnostic research, conducted through interviews with the responsible for the management of
internal marketing and questionnaires to administrative technicians of the institution’s financial sector (this sector was
chosen by accessibility and convenience). The main instruments of internal marketing used were identified and
characterized, and the perceptions of technicians were surveyed about the use, effectiveness and relevance of these
instruments, especially for personnel management. The main results indicate that Beta has a potential to develop an
internal marketing program, which has quality in education and credibility, which determines their success in the region,
but does not make the internal marketing an actual means of information, communication and development for the
internal audience.

KEYWORDS: Internal marketing. Community University. Perceptions.

1 INTRODUCAO

O endomarketing € uma das ferramentas mais empregadas para melhorar o desempenho da gestao
estratégica de pessoas nas organizagbes, e vem sendo utilizado como estratégia para a obtencédo de
vantagem competitiva. Por outro lado, para consolidar uma posi¢cdo de marketing duradoura e rentavel,
requer respaldo e identificagao auténtica de todos os membros da empresa, facilitando as relagdes entre
chefia e colaboradores, e sua execugéo esta ligada diretamente ao Departamento de Recursos Humanos
da empresa (ZAMBERLAN et al., 2007).

Os colaboradores fazem parte do processo de conquista, encantamento e fidelizagdo dos clientes
externos. E tudo o que é feito dentro da empresa, seja positivo ou negativo, reflete no cliente externo. Por
isso a importancia do endomarketing: afinal, se o cliente interno esta satisfeito, ele podera fazer bem o seu
trabalho e encontrar o cliente externo, que é quem mantém a empresa em continuidade. Algumas das
empresas atualmente vém enfrentando dificuldades de desenvolvimento devido a falta de endomarketing,
até mesmo sem obter o lucro desejado porque, via de regra, o sucesso financeiro, muitas vezes, depende
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da habilidade de marketing. Para que a atividade do endomarketing alcance bons resultados, é necessario
que a chefia tenha uma mentalidade visionaria e empreendedora, possibilitando, assim, condigbes de
viabilidade para o crescimento da empresa e dos colaboradores.

Desse modo, a organizagao considera seus colaboradores como primeiros clientes e se esforca para
atrai-los, engaja-los e reté-los, podendo também determinar seu perfil desejado, estabelecendo os canais
de comunicagdo com o publico interno e visando a integragdo e ao comprometimento com os objetivos, a
fim de chegar até determinadas estratégias da organizacdo. O endomarketing deve refletir a realidade, as
perspectivas e a estratégia de cada empresa; mas, para uma eficiente elaboragao, deve conter uma visao
estratégica definida, com objetivos claros para a empresa (BRUM, 2003).

Segundo Costa (2010), toda a empresa deseja crescer, adotando decisbes e estratégias muito
importantes ao seu posicionamento com relagdo ao mercado, o que determina a forma como sera percebida
por seus clientes, consumidores e parceiros. Sao necessarias, portanto, mudangas na maneira de administrar.

Com vistas a analisar 0 endomarketing em uma organizagdo, o estudo apresentado neste artigo foi
realizado na instituicdo de ensino superior Beta, situada na regido norte do estado do Rio Grande do Sul,
tendo como proposta, entdo, analisar elementos e agdes de endomarketing na instituicdo, com base,
principalmente, nas percepgbes de seus colaboradores, especialmente técnico-administrativos.

A partir do tema e da proposta de estudo, apresenta-se, em um primeiro momento, o referencial
tedrico acerca do endomarketing: conceito, importancia e ferramentas principais. Na sequéncia, é
caracterizada brevemente a instituicao, sdo descritos os procedimentos metodolégicos utilizados e, por fim,
apresentados os resultados e consideracdes finais do estudo.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 Endomarketing

A fim de se definir endomarketing, adota-se aqui as definicbes de Bekin (1995). De forma geral, o
endomarketing compreende as praticas aplicadas por uma empresa ao considerar seus colaboradores
como clientes internos, partindo do principio de que a organizag@o pode ser capaz de atuar com exceléncia
junto ao seu cliente se estiver bem-posicionada em relagéo a seus colaboradores, com desenvolvimento de
programas de motivacao que os levem a trabalhar com prazer. O endomarketing surge nas organizagoes
como elemento de ligagéo entre o cliente, o produto e o empregado (BEKIN, 1995).

As empresas que querem trabalhar com um diferencial no mercado, nos dias atuais, sabem que o
sucesso é consequéncia da motivacao e da valorizagcdo do colaborador dentro da organizacdo. Este deve
ter conhecimento da empresa, sua missao, filosofia e histéria, objetivos, metas e ramos de atividade de
forma bastante ampla, que una a empresa, o cliente interno e o externo e que torne mais facil o
entendimento de relagéo de troca entre 0s mesmos.

Bekin (1995) ainda destaca que o endomarketing € um processo cujo objetivo é sintonizar e
sincronizar, para implementar e operacionalizar a estrutura do marketing em acdes direcionadas ao
mercado. Também consiste em agbes voltadas ao publico interno da empresa, com a finalidade de
promover entre seus colaboradores valores destinados a servir o cliente e a torna-los comprometidos,
responsaveis com o trabalho em equipe, por meio da cooperagdo e da integracdo dos varios setores,
engajados em um mesmo fim: alcangar os objetivos da empresa.

O endomarketing, portanto, envolve agdes gerenciadas em paralelo e coerentes com o programa de
marketing, eticamente dirigidas ao publico interno, tanto nas empresas focadas no lucro quanto nas
organizagbes nao lucrativas e governamentais do terceiro setor, observando condutas de responsabilidade
comunitaria e ambiental. A pratica evidencia que o colaborador, estando motivado, satisfeito e bem-
informado, sendo reconhecido como individuo em uma empresa com um programa que possa satisfazer
esse cliente interno, acaba por satisfazer as necessidades do cliente externo, todos caminhando para o
mesmo objetivo, com responsabilidade e comprometimento.

2.2 Uso e importancia ou consequéncias do endomarketing para a gestao de pessoas

Gronrros (1995) afirma que o endomarketing compreende dois tipos de processos gerenciais:
gerenciamento de atitudes e gerenciamento de comunicagdo, necessarios para se alcangar bons resultados na
empresa. Sua funcgdo é trabalhar a informagao para que ela contribua com os objetivos e as metas globais da
organizagao, a fim de que estas sejam alcangadas com a participagdo ativa dos colaboradores, com a visdo de
transformar os conceitos em pratica e em resultados concretos, desdobrando o posicionamento dentro da
organizagao para mobilizar e orientar cada colaborador no desempenho do seu papel. Relacionando a motivagéo
das pessoas e as decisées tomadas no dia a dia, o endomarketing ganhou espaco e tornou-se fator importante
para o sucesso das organizacdes, sendo um diferencial obrigatério nas melhores empresas do pais.

78 SINERGIA, Rio Grande, 17 (2): 77-86, 2013.



ENDOMARKETING EM UMA UNIVERSIDADE COMUNITARIA: UMA ANALISE A PARTIR DAS PERCEPGOES DE
COLABORADORES TECNICO-ADMINISTRATIVOS

E preciso saber organizar o conhecimento a respeito da teoria motivacional, utilizada pelo
endomarketing. As empresas, cada vez mais, vém se utilizando dessa abordagem, percebendo que, a partir
da demanda, o cliente externo estd gradativamente mais exigente, e €& preciso inovar estratégias
motivacionais junto ao seu cliente interno, tendo a disposi¢ao todas as informagdes necessarias para tomar
decisdes (BRUM, 2003). Porém, parte-se aqui da visdo de que a motivacdo é esponténea, nao podendo ser
gerada. A motivagdo ndo é algo decorrente apenas de fatores externos, como prémios, distingdes,
aumentos de salario, beneficios, reconhecimento, pois estes provocam um contentamento momenténeo. A
motivagao é, antes de tudo, algo intrinseco, esponténeo, feito de forgas interiores, existentes em cada ser e
que dependem da sua carga genética e de outros itens ligados a formagéao e a educacgao do individuo.

Pessoas motivadas, reconhecidas, geram mais lucro para as empresas e, em contrapartida, empresas
boas para trabalhar se tornam mais rentaveis, mais solidas e competitivas. O grande desafio para a gestao de
pessoas, bem como para o endomarketing, é: como torna-los (os colaboradores) motivados, satisfeitos e
realizados? No sentido de promover a motivagao e garantir o comprometimento dos individuos, mobilizando
esforcos de atragdo, engajamento e retencao de talentos, é por meio do engajamento que os colaboradores
vao se tornar comprometidos com o posicionamento da empresa em relacdo a todos os seus publicos.

O colaborador espera, da gestdo de trabalho, que suas préprias necessidades, tangiveis ou nao,
estejam satisfeitas. Em primeiro lugar, para que isso acontega, € preciso que ele sinta prazer e realizagéo
naquilo que faz e tenha autonomia para tomar decisdes corretas, as quais significam estratégia empresarial
colocada em pratica, pois, dessa forma, o engajamento se revela. O engajamento é, portanto, meio e
finalidade do endomarketing, enquanto este se configura em estratégia na organizagao para que a mesma
atinja melhores resultados. Mas o endomarketing efetivo precisa, antes, ser afetivo. O espago onde ocorre a
relagdo de trabalho entre as pessoas e organiza¢do é um campo importante de atuacao do endomarketing.
Nele, acontecem as mais diversas interacdes entre pessoas, e essa configuragdo € promotora de
modificacdo (COSTA, 2010). Segundo o mesmo autor (p.13),

se a promessa de companhia é de bem estar, os funcionarios deverdo perceber esses conceitos no dia a dia
para transmiti-los aos demais publicos da empresa. Percebendo seu bem estar, suas tomadas de deciséo
operacionais ou estratégias, mais ou menos completas, serdo nesse sentido; assim o posicionamento da
empresa se mostra presente e se perpetua.

Compreende, entdo, que o individuo é motivado por uma causa e expressa sua vontade e
predisposi¢éo de fazer mais do que Ihe é proposto, mostrando compromisso auténtico com a organizagéo e
com a equipe, numa participagado que vai além dos limites de sua prépria tarefa. Logo, conforme a empresa
vai passando a informagdo para o colaborador a respeito de elementos da empresa (seus produtos e
servicos, desempenho, crescimento e até prémios conquistados), isso desenvolve, na equipe, um
sentimento de orgulho, reconhecimento, fundamental para o bom andamento do trabalho.

O endomarketing tem, portanto, um papel importante: reter talentos, formar uma equipe motivada,
responsavel e comprometida com os objetivos e os resultados da organizacdo e com a satisfagdo do
cliente, com o intuito de viabilizar as estratégias capazes de gerar aumento de vendas. Contribui na
formacao de vantagens competitivas para a empresa, pois sua funcao € integrar a nogdo do cliente nos
processos internos da estrutura organizacional; do ponto de vista estratégico, é um processo para adequar
a empresa a um mercado orientado ao cliente. Atende uma das principais caracteristicas de vantagem,
tornando a empresa mais competitiva, juntamente com seus colaboradores, voltada ao atendimento do
mercado. Sua importancia é estratégica e, nesse sentido, ndo pode ser separado do marketing e do RH
que, através do plano estratégico, devem fazer uma avaliagdo do cenario ambiental interno e externo
(econbmico, tecnologico, social e cultural), com vistas a verificar necessidades néo satisfeitas dos clientes.

E importante ainda que os gestores se preocupem mais com a qualidade de vida e a satisfacdo das
pessoas no publico interno para que os resultados pretendidos sejam alcangados, pois, de forma geral, as
empresas normalmente se preocupam em atrair clientes externos e descuidam-se da “parte” propulsora do
sucesso: 0s colaboradores da organizagéo.

Muitas vezes um plano de aumento de vendas fracassa justamente porque o pessoal produtivo ndo recebe
estimulos para ampliar de modo adequado a produgéo, ndo recebe explicacdes sobre o objetivo em questéo.
Ora a unica maneira de prevenir um desastre como esse é fazer uma correta avaliagdo das necessidades e
expectativas dos funcionarios, e avaliagdo das empresas (BEKIN, 1995, p. 36).

Em suma, o endomarketing surge como uma ferramenta complementar estratégica juntamente com a
gestao de RH, e visa proporcionar a integracéo da equipe de colaboradores com os objetivos da empresa, a
fim de que essa atinja o sucesso desejado; é uma politica voltada para o reconhecimento e a valorizagao e
merece a mesma atencao das politicas orientadas para o cliente externo. Consiste, ainda, em uma filosofia
de gerenciamento da organizacdo, pois, além de estimular a motivacdo dos colaboradores, estimula
também entre eles valores orientados para a satisfacdo do cliente, além da manutengdo de um ambiente
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que favoreca a concepgao e a promocao de ideias, projetos ou valores Uteis a empresa e, por fim, cria um
modelo de comportamento organizacional no qual se valoriza 0 comprometimento com a organizacao e
seus objetivos (SOUZA, 2009).

O cliente interno, realizando seus desejos e suas necessidades, satisfazendo seu ego, se torna
habilitado a satisfazer as necessidades de seus clientes externos. Brum (1998) afirma que na empresa nao
existe comunicagdo interna sem a vontade da dire¢do, e esta precisa assumir a frente do processo e se
disciplinar para as suas atividades, juntamente com RH, marketing, endomarketing, e a parceria com 0s
colaboradores, formando um “quarteto”. Porém, na pratica de muitas organizacdes, o que se percebe é a
area do endomarketing sob a coordenacao de profissionais do RH apenas, por falta de profissionais
qualificados especificamente no tema ou porque simplesmente a dire¢cao assim deseja.

A mesma autora, em outra obra (BRUM, 2003), coloca que o endomarketing vem acontecendo de
forma muito intuitiva nas empresas, e os profissionais vao criando canais e ac¢les para atender as
necessidades, sem que haja um planejamento. Muitas empresas fazem campanha interna para tudo,
gerando, com isso, desperdicio de RH, materiais e financeiro. Com tantas campanhas, acaba-se correndo o
risco de o endomarketing nao ser mais atrativo para o publico interno. Ha empresas que, inclusive, segundo
a autora, possuem cerca de quarenta canais de comunicag¢do e, com isso, acabam perdendo o controle
sobre o processo de informagédo, mesmo porque, cada emissor, nos diferentes canais, informa apenas o
que considera importante ou da forma como entendeu.

Conforme lembram Mascarenhas, Zambaldi e Valrieli (2010), os principios do marketing formam a
base conceitual sobre as atividades a serem desenvolvidas pelo endomarketing, cujo foco se dirige a que os
colaboradores sejam os primeiros clientes da organizacdo. Desse modo, o endomarketing abrange o0s
processos de construcdo dos valores da organizagdo para que 0s mesmos sejam percebidos pelos clientes
internos, incluindo desenvolvimento, comunicagéo, informacéo, planos de cargo e salarios, estratégias e
oportunidades geradas internamente, de forma a se sincronizar e implementar uma estrutura e uma visado
mercadolégica em todas as instancias da organizacdo. Diante disso, entende-se que os colaboradores nao
apenas devam conhecer e dominar as visdes e 0s processos mercadologicos organizacionais, mas também
compartilha-los, dissemina-los, reconhecendo tais processos como adequados e legitimos.

2.3 Instrumentos de endomarketing

Sao varias as ferramentas de endomarketing a disposicdo das empresas, mas cada uma deve ajusta-
las conforme a sua necessidade e condi¢cées. Também € importante que esses instrumentos ndo sejam
empregados de forma isolada, sob pena de ndo produzirem os efeitos desejados, devendo ser utilizados a
partir de um plano de implantagdo (MEIRA; OLIVEIRA, 2004).

As ferramentas utilizadas pelo endomarketing constituem, juntamente com o treinamento e o
desenvolvimento, a comunicagdo interna e externa plena e o fluxo de informagdes técnicas. Assim, alguns
instrumentos — segundo o que foi revisado a partir de Souza (2009); Drum (2004); Costa (2010); Meira;
Oliveira (2004); Brum (1998) — que podem ser utilizados séo:

e (Cartazes motivacionais: de facil memorizagdo, contém uma mensagem escrita, a qual deve ser
reforgada por desenhos, figuras, formas e cores diferentes. Esse tipo de recurso é importante
porque o foco € visual, e torna-se maior a atencdo aos cartazes quando imagens neles
veiculadas refletem momentos do cotidiano, seja ele profissional ou familiar. Tendo como
referéncia a afetividade, temas como competitividade, assiduidade e seguranca devem ser
tratados de forma leve, descontraida, procurando atingir o “emocional” das pessoas; essa
ferramenta deve chegar a todos os niveis do publico interno;

e Palestras: devem ser atrativas, com algo interessante, que chame a atengido, como teatro,
sorteio de brindes, ja que elas constituem um dos instrumentos mais importantes para um
programa de endomarketing de sucesso. As palestras tém por objetivo dividir com os
colaboradores conhecimentos adquiridos através de treinamentos e programas;

e Convengdes internas: para divulgacao de atividades desenvolvidas pelo seu setor, sempre com o
objetivo de passar novas informacoes; porém, é necessario avaliar a viabilidade com relagao aos
custos;

e Feira de nego6cios: trata-se da ferramenta mais ousada. O objetivo principal € o de um setor
apresentar para o outro elementos da sua atuagao, para o conhecimento do que é feito por cada
area;

e Intranet: é hoje a principal midia digital e é através dela que a comunicacao e o compartilhamento
de informagdes vém evoluindo como um todo. Essa ferramenta tem um poder jamais imaginado
antes. Sua maior potencialidade é a capacidade de transportar grandes quantidades de informagao
em qualquer tempo e espaco e em diferentes formatos, sendo tal ferramenta bastante utilizada nas
empresas, onde a maioria dos colaboradores faz uso de computadores;
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e Revistas: melhor acolhem os contetdos com foco estratégico no servigo, exigem um custo mais
alto e requerem periodicidade regular. A sua construcdo é elaborada com o ciclo mais longo,
privilegiando textos e fotos, e podem ser enviadas diretamente para a residéncia do colaborador;

o Newsletter eletrnica: é mais abrangente, focada nas informacgées do dia a dia, além de funcionar
muito bem como um canal de apoio para informagdes como, por exemplo, seminario de intranet da
empresa. Podem ser utilizados nesse tipo de ferramenta videos, enquetes e animagoes;

e TV corporativa e editoriais em video: tem um custo relativamente baixo e uma variedade de
programacao. Os videos tém um grande impacto nas empresas, e ndo raro Sa0 0S canais que
mais atendem as expectativas do publico, garantindo uma excelente retengcdo de mensagem
para qualquer tipo de foco editorial. O importante é que os gerentes, gestores falem diretamente
com as bases operacionais da organizacao, a fim de passar as informagdes a qualquer hora do
expediente. No mesmo nivel dos videos, as radios corporativas sdo muito fortes e eficazes, pois
as informacoes passadas em audio proporcionam maior retengdo que a midia escrita;

e Torpedos SMS: a utilizacdo de aparelho celular s6 pode ocorrer com a autorizagdo do
empregado; tem-se apresentado, porém, como excelente estratégia, por sua agilidade e
objetividade, além do baixo custo;

e Reverso ou ouvidoria: meios para que o colaborador possa acessar a gestdo da empresa, com
vistas a tirar suas duvidas, dar sugestées, fazer criticas e/ou elogios e denuncias;

e Grife interna: pode-se utilizar a marca e o slogan do programa de endomarketing em objetos,
como canetas, e roupas, como camisetas, além de outras variedades de artigos e brindes que
ajudam a disseminar elementos tradutores da “marca”, da missao e dos valores da organizagéo;

e Encarte da area de RH no jornal interno: a informagao mais preciosa que os colaboradores
desejam receber também se refere a remuneragdo, aos cargos e salérios, ao aumento por
merecimento, bem como aos beneficios e planos de incentivos que a empresa pode oferecer;

e Informativo sobre datas festivas e aniversario dos colaboradores;

Manual e video de integragdo a empresa: essa ferramenta consiste em integrar o novo
colaborador na empresa, expondo o negécio, o produto, enfim, quem é a empresa, sua historia,
missao, cultura, principios e posicao em nivel local, estadual, nacional e internacional;

e Material de acompanhamento de programas (folders com programacao de eventos);

e Jornal de parede: semelhante ao jornal interno, porém com um indice maior de visibilidade,
afixado em murais;

e Manuais técnicos e educativos, tendo por objetivo a apresentacéo e a descricdo de produtos,
servicos e langamentos;

e (artazes informativos: com énfase em maior seriedade na transmissao de uma ideia, tém
abordagem menos emocional, sendo utilizados geralmente quando a empresa passa por
processo de mudancas e encontra resisténcia nos colaboradores, como, por exemplo,
privatizacdo ou demissao em massa;

e Painéis motivacionais e decorativos: motivam os colaboradores a decorarem o ambiente fisico,
tanto interno quanto externo, com painéis comemorando aniversarios ou a conquista de uma
certificacéo, e tém como objetivo atingir o cliente interno e externo;

e Clubes de leitura: a empresa que premia o aprendizado continuo deve incentivar a leitura de
livros de areas relacionadas ao trabalho do dia a dia e ao comportamento; podem ser criados
clubes de leitura com reunides semanais;

e Intervengbes teatrais: através do teatro podem ser demonstrados os valores, os conceitos e 0s
principios da empresa, liberando a criatividade;

e Mensagens virtuais: sd0 mensagens que o0s colaboradores podem visualizar nos lugares que
frequentam; por exemplo, em uma projecéo ou em letreiros luminosos, contendo frases de efeito
e informacdes rapidas;

e Ambientacdo: algumas empresas decoram o ambiente interno com fotografias dos
colaboradores. Isso as humaniza, além de impressionar o publico interno e externo;

e Correio eletrdnico: instrumento importante apenas para se comunicar com varios colaboradores
ao mesmo tempo, porém nem sempre transmite com riqueza o conteldo desejado, ja que em
alguns formatos ndo contém imagens, midias, sem mencionar o préprio texto, o qual ndo é
atraente ou é mal-redigido;

e Revistas de histérias em quadrinhos: outra forma descontraida de passar a informagédo, em que
sao utilizados um ou mais personagens, dependendo da histéria educativa a ser contada.

Cada empresa deve adequar o uso dos instrumentos a sua realidade, conforme a necessidade do
cliente interno para satisfazer o cliente externo.
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De forma a identificar e a analisar o uso de instrumentos de endomarketing na organizagdo em
estudo, na sequéncia estdo descritas a metodologia empregada na realizacdo do presente artigo e a
discussao dos resultados apresentados apds analise das respostas dos sujeitos pesquisados.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Foi realizado um estudo de carater qualitativo e descritivo, com vistas, principalmente, ao diagnéstico.
Diehl e Tatim (2002) referem-se aos estudos qualitativos como aqueles que podem descrever a
complexidade de determinado problema, além de permitir a compreensdo e a classificacdo de processos
dinamicos, contribuindo para a mudanca.

Os instrumentos de coleta utilizados foram questionarios e notas nao sistematizadas de observacao
participante por parte da pesquisadora, uma das autoras do estudo e funcionaria da instituigao.
Primeiramente, foi aplicado um questionério via correio eletrénico (e-mail) com a gestora responsavel pelo
endomarketing, com o objetivo de identificar os instrumentos de endomarketing e descrever sua utilizagao.
Apoés, foi aplicado outro questionario aos colaboradores, tendo sido escolhidos apenas os técnico-
administrativos componentes do setor financeiro (catorze técnicos no total, ou seja, todo o setor financeiro),
selecionados por acessibilidade e conveniéncia, para colher suas percepgbes acerca dos instrumentos de
endomarketing utilizados pela instituicao.

Conforme Chagas (2000), o questionario € um conjunto de questdes elaboradas para gerar os dados
necessarios a conquista dos objetivos, sendo um instrumento de recolha, avaliagdo e investigacdo de
dados, informagbes no ambito do pensamento humano e, sobretudo, um identificador de motivagdes,
valores, atitudes, preocupacoes. A aplicacdo do questionario permite melhor sistematizacdo dos resultados
fornecidos, permitindo maior facilidade e abrangéncia.

O questionario aplicado aos colaboradores (por e-mail) era composto por sete (7) questées abertas,
tendo sido garantido o anonimato dos respondentes. Dos 14 (catorze) técnicos, oito (8) sdo do sexo
feminino e seis (6) do sexo masculino, na faixa etéria entre 20 e 40 anos, e grau de instrugdo misto,
variando entre graduados, pos-graduados e graduandos. Optou-se por uma identificagao ndo exata de cada
respondente, a pedido dos mesmos e em razao de a pesquisadora também ter atuado como servidora
técnico-administrativa no mesmo setor.

Finalmente, todos os dados obtidos foram analisados por analise interpretativa e categorizados,
relacionando-se elementos do referencial tedrico, analise de documentos internos da instituicdo, dados dos
questionarios e observacgdes participantes, visando-se a uma triangulacdo entre as informagdes obtidas
pelas diferentes fontes.

4 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Foram analisados os dados coletados a partir da aplicagdo dos questionarios e das observagdes da
pesquisadora, em relagdo com conceitos do referencial tedrico, tanto diagnosticando a percepcao dos
pesquisados em relagao as praticas de endomarketing na instituicdo, quanto apontando possibilidades de
melhoria nas agdes desenvolvidas.

4.1 Caracterizacido da organizacao

A partir do estudo tedrico do tema do endomarketing, realizou-se um estudo empirico das agbes de
endomarketing na instituicdo privada de ensino superior Beta, que estda no mercado ja ha algum tempo e
localizada ao norte do estado do Rio Grande do Sul, contando atualmente com mais de 1.200 colaboradores,
que se dividem em varias fungdes dentro da organizacdo. Na necessidade da busca pelo conhecimento como
forma de liberdade e cidadania, surgiu a instituicdo, que mudou destinos e trouxe o desenvolvimento social,
econdmico, cientifico e cultural a mais de 100 municipios da regido norte do estado do Rio Grande do Sul,
contemplando diretamente uma populagdo de cerca de 830 mil pessoas, nascida na comunidade e sempre
voltada para a mesma, constituindo-se em uma instituicdo comunitaria, além de filantrépica.

4.2 Identificacao e caracteristicas dos instrumentos de endomarketing utilizados pela organizacao

Considera-se que construir instrumentos adequados ao bom andamento de resultados do pessoal
tem agregado valor as organizacbes de diferentes portes e setores. Assim como os instrumentos de
endomarketing que essa instituicdo vem utilizando, principalmente os seguintes: curso de desenvolvimento
profissional, palestras, ginastica laboral, atividades dos GEPS (reunides semanais, jornal, campanhas de
conscientizagdo, gincana da comunicagao...), palestras na area da saude/prevencdo, Semana Interna de
Prevencéo de Acidentes no Trabalho, feira de salde, campanhas de vacinagdo, campanha de prevencgao a
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dengue e a gripe A, curso de desenvolvimento pessoal, ambientacdo para colaboradores e estagiarios
novos, comunicacao interna (newsletter) para informagées gerais da Instituicao.

Esses instrumentos foram escolhidos devido a um levantamento de necessidades de treinamento e
do plano de desenvolvimento para os colaboradores, bem como por meio de avaliagbes dos cursos,
entrevista de acompanhamento e desligamento e pesquisa com os colaboradores. A instituicdo desenvolve
os referidos instrumentos com agdes gerenciadas com o papel do RH juntamente com o marketing, mas foi
possivel observar que nao ha a implanta¢do de um projeto de conhecimento dos colaboradores.

Conforme Meira e Oliveira (2004), é importante que os diversos instrumentos de endomarketing nao
sejam empregados de forma isolada e que sejam utilizados a partir de um plano de implantacdo, pois, ao
contrario, nao produzirdo os efeitos desejados. Nesse sentido, torna-se importante que a instituicdo observe
a necessidade de planejamento e integracao dos diferentes instrumentos.

Os gestores consideram que o papel do endomarketing vem crescendo cada vez mais a partir do que
a instituicdo espera das iniciativas mencionadas, e mesmo de seus colaboradores. As a¢des procuram
atender os objetivos da instituicdo e procuram desenvolver no colaborador crescimento profissional e
pessoal. Por outro lado, da mesma forma, a instituicdo espera do colaborador uma postura agil,
responséavel, de trabalho em equipe, bem como de que este tenha disponibilidade para servir e seja capaz
de identificar prioridades, a fim de desenvolver um fluxo légico das atividades, com organizagao e ainda
manter uma imagem agradavel do ambiente, da instituicao e de si préprio.

4.3 A percepcao dos colaboradores sobre os instrumentos de endomarketing

4.3.1 Quanto a clareza e a importancia dos instrumentos

A fungédo do endomarketing € trabalhar a informagao para que ela contribua com os objetivos e as
metas globais da organizagéo, e que estas sejam alcangadas com a participagao ativa dos colaboradores,
com a visdo de transformar os conceitos em pratica e resultados concretos (GRONRROS, 1995). Assim, é
imprescindivel que estejam claras, para os mesmos, a definicdo, a aplicabilidade e a importancia dos
diferentes instrumentos.

A partir do questionamento feito aos técnicos, em relacao a clareza e a importancia dos instrumentos
de endomarketing, os respondentes declararam, em sua maioria (treze dos catorze sujeitos), que conhecem
0s principais instrumentos e consideram-nos importantes para obterem informacdes necessérias ao seu
trabalho, desenvolverem habilidades e terem uma viséao geral da organizacao. E apenas 1 (um) declara que,
mesmo sendo eficientes os instrumentos, nem todos sdo, de fato, conhecidos. Foi destacado ainda que
nem sempre as informag¢des chegam a todos os colaboradores, mas ndo necessariamente por falha dos
instrumentos, mas sim até por desinteresse dos mesmos colaboradores pelos instrumentos de
endomarketing, sem se perceber que a organizagao faga, de fato, marketing interno, ou compreendendo
que nao se segue um padrao na utilizacdo dos instrumentos, o que seria importante.

Também foi destacada a importancia do endomarketing como incentivo a integracdo das pessoas e,
mesmo, de combate ao estresse; nisto, porém, alguns técnicos manifestaram que, no seu setor, ha pouco
incentivo para a participagdo em eventos promovidos pela organizagao.

4.3.2 Quanto a importancia do endomarketing para se atingir os objetivos organizacionais

A visualizacdo da importancia do endomarketing para os objetivos da organizagao foi unanime. Os
questionados consideraram o endomarketing primordial para a comunicagao interna, possibilitando que a
organizagao obtenha um diferencial competitivo perante a concorréncia e alcangcando indices de qualidade
desejados com relagdo aos servigos prestados para a comunidade.

Segundo Bekin (1995), as a¢des de endomarketing tém uma importancia muito grande para a gestéo
de pessoas na organizagdo, pois contribuem com a formacdo de uma vantagem competitiva para as
empresas e ajudam a formar uma equipe motivada, responsavel e comprometida com os objetivos e os
resultados da organizagéo e com a satisfagao do cliente.

4.3.3 Quanto a receptividade e atencao dos colaboradores a comunicacao de endomarketing

Dos 14 (catorze) colaboradores respondentes, 12 (doze) consideram-se receptivos e atentos aos
instrumentos, mas dois (2) ndo souberam responder.

Quando perguntado o que mais chamava a aten¢ao dos colaboradores individualmente, o acesso as
informacdes por meio eletrénico (e-mail, newsletter, Pandion) foi a forma mais citada, pois tais instrumentos,
especificamente, facilitam a disseminacdo das informagdes por toda a instituicdo, além de serem de facil
acesso e atualizados continuamente.
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4.3.4 Quanto a influéncia do endomarketing no contexto individual e grupal

O espaco onde ocorre a relacdo de trabalho entre as pessoas e a organizacdo & um campo
importante de atuacdo do endomarketing. Nele acontecem as mais diversas interagbes entre pessoas, e
essa configuracdo é promotora de modificagdo (COSTA, 2010). E pertinente, entdo, questionar no que os
instrumentos influenciam o contexto individual e grupal de atuagéo dos colaboradores da organizagéo.

Sao desenvolvidas acdes como treinamentos, cursos, palestras e auxilio por parte da instituicdo em
questdo, com vistas a obtencdo de um quadro de colaboradores qualificado, educado e treinado. A
influéncia do endomarketing através da estratégia melhora a comunicagao interna, podendo prestar um
atendimento de exceléncia a todos no ambito interno.

A maioria dos questionados considera que, no individual, a importancia reside no fato de que podem
estar sempre atualizados com relagdo as mudancas ocorridas, € a integracdo € o que mais beneficia o
colaborador. Em nivel de equipe, acreditam que o endomarketing pode néo ter tanta importancia e declaram
que o espirito de equipe é o que menos acontece de fato, pois as pessoas sao individualistas e nao
fortalecem suas interacdes com a atividade do endomarketing.

Finalmente, a maioria dos respondentes também aponta a integracdo dos colaboradores como uma
das ac6es mais importantes a serem ainda realizadas (e refor¢cadas) pelo endomarketing, da mesma forma
que é importante a instituicdo, para o crescimento e o desenvolvimento.

4.3.5 Os instrumentos considerados mais eficazes

Dentre todos os instrumentos de endomarketing, 4 (quatro) dos questionados consideram a
newsletter uma das pecas fundamentais para se conhecer melhor a instituicdo, por considerarem-na
moderna, atualizada e de facil acesso a todos os colaboradores. Para outros, 3 (irés), o Pandion e a
intranet, por permitirem maior entrosamento entre pessoas e grupos de trabalho, com o poder de abranger
toda a instituicdo, levando informagdes precisas. E para 6 (seis) respondentes, os mesmos instrumentos
sédo eficazes porque atingem, simultaneamente, os objetivos de satisfagdo individual e o “retorno para a
instituicao” através da capacitacao. Apenas um (1) técnico ndo respondeu.

A intranet é, hoje, a principal midia digital, e € através dela que a comunicacdo e o compartilhamento
de informagbes vém evoluindo como um todo nas organizagdes. A newsletter eletrbnica € ainda mais
abrangente, focada nas informacdes do dia a dia, e funcionando muito bem como um canal de apoio para
as informagdes como, por exemplo, seminario de intranet da empresa (COSTA, 2010).

4.3.6 Os instrumentos considerados menos eficazes

Quanto aos menos eficazes, seis (6) dos respondentes ndo souberam responder, enquanto trés (3)
consideram a informacao impressa desnecessaria, por se tratar de um meio de comunicagdo que nao
abrange toda a instituicdo; consideram ainda que as pessoas geralmente ndo se concentram na leitura. Ja
duas (2) pessoas nao souberam responder quais seriam 0s instrumentos menos eficazes. Alguns
respondentes citaram a SIPAT, considerando-a “apenas uma distribuicdo de brindes”, sem o fundo
informativo de seguranca no trabalho que deveria ter; outros acreditam que os treinamentos realizados pelo
setor de recursos humanos nao possibilitam feedbacks adequados nem cobranca de metas e resultados.

Finalmente, trés (3) declaram que as palestras possuem conteudos insatisfatorios, frustrando o
espectador na busca por conhecimentos. Conforme lembra Brum (1998), as palestras devem ser atrativas,
com algo interessante, que chame a atencao, como teatro, sorteio de brindes. Dessa forma, elas poderiam
constituir um dos instrumentos mais importantes para um programa de endomarketing de sucesso.

4.4 Sugestoes de melhorias para as praticas de endomarketing

Em matéria de aperfeicoamento, dois (2) servidores técnico-administrativos definem as palestras como
muito importantes para os conhecimentos e para o aprendizado; além disso, que se sentem estimulados ao
saber que a instituicdo esta investindo nas pessoas como um todo; um deles sugeriu ainda que as reunides
setoriais passem a ser obrigatérias. Cinco (5) sugerem que os cursos de desenvolvimento profissional sejam
mais frequentes porque a instituicdo possui um grande fluxo de troca de colaboradores, e algumas unidades
acabam ficando despreparadas para determinados procedimentos. Outros dois (2) sugerem como melhoria mais
integracdo presencial entre os colaboradores, ja que expressivo nimero se fala somente por telefone, Pandion e
e-mail, havendo somente um encontro anual, no dia 12 de maio, quando acontece o Almogo do Trabalhador, cujo
ingresso é cobrado dos familiares e, por isso, nem todos participam. Finalmente, cinco (5) nao responderam.

De forma geral, considerou-se que a maioria dos técnicos participantes do estudo esta satisfeita com
as agOes de endomarketing realizadas na instituicdo. Os instrumentos apresentam os resultados esperados
e sensibilizam a maioria dos respondentes, embora alguns considerem que as ac¢des ainda podem ser
melhoradas e, especialmente, que precisa ser implantado o setor especifico de endomarketing, a fim de que
haja mais informagdes e agdes, além das atualmente desenvolvidas. Em resumo, os instrumentos utilizados
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pela organizagdo sdo de conhecimento da maioria dos colaboradores pesquisados, mas ndo existe
qualquer projeto especifico de endomarketing. As acoes, as estratégias e os objetivos a serem alcancados
ainda sdo realizados conjuntamente entre 0 setor de recursos humanos e o de marketing. Por outro lado,
também se nota que alguns dos préprios colaboradores (tanto técnico-administrativos quanto professores)
nao tém interesse em buscar as informacgoes.

Finalmente, também foi possivel verificar que ha falta de incentivo para os técnicos dos setores
participarem de eventos mais gerais da universidade, como festividades de final de ano, para os quais nem
sempre sdo, ao menos, dispensados. As reunides nao sao obrigatérias, prejudicando o andamento das
atividades do setor. As informacdes que seriam tratadas em reunides, na pratica, geralmente chegam até o
cliente interno através de e-mail, Pandion, intranet e newsletter ou, sempre que possivel, o gestor forma
grupos em horarios diferenciados e repassa as informagoes e as orientagoes.

Percebeu-se que o que falta € mais incentivo, integracao por parte do setor de recursos humanos e
marketing com os outros setores e com os colaboradores em geral, sendo percebido, também, a existéncia
de visdes e percepgdes diferentes, inclusive, entre professores e técnicos administrativos, duas categorias
“distintas” de colaboradores.

Enfim, a partir da andlise, recomenda-se a criagdo de um setor especifico de endomarketing. Devido
a essa necessidade apresentada, também o trabalho deve ser continuo, com investimentos em cursos de
desenvolvimento e palestras com conteldos mais satisfatérios. Sugere-se ainda a realizagdo de reunides
setoriais obrigatérias e maior divulgagdo do material impresso, com atrativos, induzindo a atengéo de seu
publico interno, e ainda instrumentos que permitam maior participagdo dos colaboradores (e em especial a
dos técnico-administrativos), no sentido de expor suas opinides, ideias e oportunidades de melhoria nos
trabalhos executados pelo recursos humanos e demais departamentos componentes da organizagao.

Como ultima consideragao, recomenda-se também um espago no qual os colaboradores possam ter
acesso a profissionais qualificados e preparados para 0 apoio emocional, ou seja, para 0 acompanhamento
da oportunidade de expressar ideias e sentimentos encontrados no ambiente de trabalho.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

Considera-se que o estudo realizado atingiu sua finalidade principal, qual seja, a de analisar 0 modo
como € desenvolvido o processo de endomarketing na instituicao, além de captar a percepgao de técnicos
administrativos a respeito das acdes de endomarketing da universidade.

Uma recomendacéao de extrema importancia, que fica como sugestao para o desenvolvimento de um
projeto a ser estudado pela instituicdo e seus administradores, seria a implantagdo de uma equipe
especializada em atender as necessidades de seus colaboradores. Apesar de ter em seu quadro de
docentes, principalmente, pessoas habilitadas para o desenvolvimento da ginastica laboral, ndo a
disponibiliza a todos os setores da referida instituicao. O mesmo ocorre com a fisioterapia, que nao é sequer
oferecida aos colaboradores, e seria de suma importancia a sua aplicagdo apdés um dia extenuante de
trabalho; isso sem mencionar a medicina do trabalho, que poderia propor agdes voltadas para o
colaborador, e ndo somente 0 exame periddico anual.

Como limitacdo do estudo, coloca-se o fato de ter envolvido poucos colaboradores, somente de um
setor e apenas técnicos administrativos; sugere-se, no entanto, que um estudo ampliado, com o uso de
questionarios e compreendendo uma amostra representativa, com enfoque mais quantitativo, seja realizado
em toda a instituicdo. De toda sorte, as percepcdes captadas no grupo de pesquisados ja permitem
primeiras inferéncias acerca de como a instituicdo vem tratando seu marketing interno.

Em suma, chega-se a conclusdo de que a instituicao Beta apresenta um potencial para desenvolver
um programa de endomarketing, por possuir qualidade na educacao e credibilidade no mercado, o que
determina o seu sucesso na regido onde se encontra inserida, mas nao torna o endomarketing, de fato, um
meio de informagéo, comunicagédo e desenvolvimento perante seu publico interno. Cabe, entdo, uma analise
mais aprofundada desses elementos, em busca de maiores conhecimentos e experiéncia sobre o tema.
Ademais, estima-se a relevancia do tema enquanto objeto de pesquisa para organizagdes educacionais em
geral.

REFERENCIAS

BEKIN, S. F. Conversando sobre endomarketing: um ciclo de entrevistas com Saul Faingaus Bekin. Sdo Paulo:
McGraw-Hill, 1995.

BRUM, A. M. Endomarketing como estratégia de gestao: encante seu cliente interno. Porto Alegre: L&PM, 1998.
. Respirando endomarketing. Porto Alegre: L&PM, 2003.
CHAGAS, A. T. R. O questionario na pesquisa cientifica. Administracao On Line — FECAP, v.1, n.1, jan.-fev.-mar. 2000.

SINERGIA, Rio Grande, 17 (2): 77-86, 2013. 85



MARILENE GUEDES DIAS’ CHRISTINE DA SILVA SCHROEDER

COSTA, D. Endomarketing inteligente: a empresa pensada de dentro para fora. Porto Alegre: Dublinense, 2010.

DIEHL, A. TATIM, D. C. Metodologia e técnica de pesquisa em Ciéncias Sociais Aplicadas. Rio Grande do Sul: Clio
Livros, 2002.

DRUM, C. Endomarketing como ferramenta [2004]. Disponivel em: http:/www.administradores.com.br/informe-
se/artigos/endomarketing-como-ferramenta. Acesso em: 08 abr. 2011.

GRONRROS, C. Marketing, gerenciamento e servigcos: a competicdo por servicos na hora da verdade. So Paulo:
Campus, 1995.

MASCARENHAS, A. O.; ZAMBALDI, F. ; VALRIELI, F. Marketing, endomarketing e redes sociais: fundamentos teéricos
a concepgao de uma estratégia de gestao de pessoas. Organizacoes em Contexto, ano 6, n. 11, jan./jun. 2010.

MEIRA, P.; OLIVEIRA, R. O Endomarketing [2004]. Disponivel em: http://www.endomarketing.com. Acesso em: 15 mar.
2011.

SOUZA. B. Endomarketing como ferramenta estratégica de valorizacao do cliente interno, 2009. Disponivel em:
http://www.artigonal.com/gestao-artigos/endomarketing-como-ferramenta-estrategica . Acesso em: 16 abr. 2011.

ZAMBERLAN, L.; FROEMMING, L. M. S.; SPAREMBERGER, A. ; BUTTENBENDER, P.L.; SAVOLDI, Z. A percepcéo do
cliente interno como subsidio para a gestdo: uma avaliagdo do endomarketing em uma cooperativa agropecuaria. In:
XXXI Encontro Anual da ANPAD, Rio de Janeiro, 2007, Anais... Rio de Janeiro: ANPAD, 2007. p.1-14.

86 SINERGIA, Rio Grande, 17 (2): 77-86, 2013.



