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RESUMO

ste estudo tem como objetivo avaliar a necessidade em abranger as ferramentas de

endomarketing na empresa de metalurgia. Para tanto, foi realizado o embasamento

tedrico sobre o tema proposto, onde foram fundamentais as obras de Brum (2010) e

Bekin (2004) para identificacdo da eficiéncia do endomarketing a organizagdo. Para o

levantamento de dados, utilizou-se como metodologia o estudo de caso, por meio da
observacao e da abordagem qualitativa e quantitativa. Como instrumento de pesquisa foram
aplicados a entrevista em profundidade ao gestor de RH e o questiondrio com perguntas
fechadas 4 41 colaboradores. Através dos dados obtidos a partir da entrevista e questiondrios
respondidos, estes possibilitaram confrontar os resultados com a bibliografia relacionada para,
assim, avaliar a atual situacdo do endomarketing praticado nesta organizacdo. Por meio da
coleta de dados, andlise e relacio com a pesquisa tedrica, chegou-se ao resultado de que €
necessario abranger as ferramentas de endomarketing e estabelecer melhorias nas ferramentas
ja utilizadas uma vez que estas apresentaram inefici€éncias e em algumas situacdes sao
causadoras de confusdo na interpretacdo dos colaboradores, uma vez que a percepcdo sobre
algumas delas ndo apresentam clareza quanto a sua funcgdo.

ANALYSIS OF INTERNAL MARKETING PRACTICES IN A STEEL
MILL

ABSTRACT

his essay aims to evaluate the need for internal marketing tools to embrace the
company Metallurgical. For this purpose, it was performed the theoretical on the
proposed topic, which were fundamental works of Brum (2010) and Bekin (2004) to
identify the efficiency of internal marketing to the organization. For data collection, it
was used as methodology, a case study, through observation and qualitative and
quantitative approach. The research instrument was applied an interview to the human
resource’s manager and a questionnaire with closed questions to employees. Using the data
obtained from interviews and questionnaires, they allowed comparing the results with the
bibliography above related so, this way an analyze can be made to the current situation of
endomarketing practiced at organization. Through data collection, analysis and compared
with theoretical research, the result reached was that is necessary to deal with internal
marketing tools and establish improvements in the tools already used since these were
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inefficiencies and in some situations are causing confusion interpretation of employees, as the
perception of some of them do not have clarity as their function.

Keywords: Internal Marketing, Internal Marketing Tools, Planning Endomarketing.
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1. INTRODUCAO

Atualmente, a qualidade e diversidade de produtos ndo sdo mais um diferencial para as
empresas, esses quesitos sdo necessarios para que elas permanecam competindo no mercado.
As empresas estdo buscando continuamente a exceléncia de mercado, implementando em sua
gestdo organizacional estratégias para melhorar os seus processos.

Diante de tantas op¢des que uma empresa pode adotar para melhoria de processos, o
marketing ¢ uma das ferramentas mais implementadas para ganhos de mercado. Porém, o
marketing, como a maioria das estratégias, estd focado em atender o seu cliente externo: o
consumidor. Pensando em inovar essa premissa de marketing, profissionais ligados a essa
area desenvolveram o marketing interno, denominado na literatura por endomarketing.

O marketing interno ou endomarketing € uma prética utilizada com o objetivo de
encantar e reter o cliente mais proximo que a organizacdo possui: o colaborador. O
endomarketing nada mais é que um planejamento estratégico que, acompanhado de canais de
informacdo adequados a estas praticas, possibilita o bom desenvolvimento do ambiente de
trabalho, o que podera criar em seus colaboradores a sensa¢dao de motivagdo. Segundo Brum
(2010) o endomarketing tem como objetivo estabelecer uma relacio de compartilhamento
entre o colaborador e a empresa a mesma visdo em relacdo ao negdcio que a empresa
representa e assim trabalharem juntos ao mesmo propdsito.

Com a finalidade de apresentar como o endomarketing funciona na prética, esta
empresa € o campo de pesquisa utilizado para exemplificar, na préatica, como o essa
ferramenta pode influenciar o comportamento dos colaboradores e trazer beneficios para
organizacdo. A empresa metalirgica, atualmente utiliza das praticas de endomarketing, com

apoio do setor de RH, onde o mesmo_¢€ responsavel pelo planejamen xecucdo dessas
p .

@ jrgicd é umasempresa cujo egogio é/a fabricaca p ado@ a
movers-e @essoriosttigados ao mesm 0.“Sua atttac@6no mer ¢ de-mats'de 5

sua gestdo € totalmente familiar. Seu publico-alvo sdo as indudstrias que fabricam moveis,
tanto para o lar quanto para escritorio. Por se tratar de um mercado de consumo secundério, a
preocupacio em estabelecer estratégias competitivas é constante dentro da organizacao.

Esta pesquisa € denominada predominantemente quantitativa também de cunha
qualitativo, de natureza descritiva, pois tem o objetivo de descrever através de instrumentos
estabelecidos pela autora da pesquisa, como o questiondrio e a entrevista em profundidade
como o endomarketing é percebido pela amostra. Uma vez que se estabeleceram os métodos
para coleta dos dados, e assim esta pesquisa € um estudo de caso e o desenvolvimento deste
trabalho estd disposto em quatro capitulos. No primeiro capitulo, descreve-se a
fundamentagdo tedrica, que traz o conceito de endomarketing a partir da opinido de diversos
autores, relacionando-se ao estudo feito nesta empresa. No segundo capitulo estdo descritos os
métodos utilizados, bem como o instrumento de pesquisa para se obter os dados necessarios, a
fim de avaliar o que foi proposto como objetivo por meio de entrevista em profundidade com
a gestora de RH e aplicacdo de questiondrio aos colaboradores. No terceiro capitulo,
apresentam-se a andlise dos resultados obtidos na entrevista em profundidade e questionério
aplicado, confrontado com o que foi estudado na fundamentagdo tedrica. E para finalizar, no
quarto capitulo, apresenta-se a consideragdes finais do que foi proposto no problema de
pesquisa e relatado nos resultados.

2. CONCEITO DE ENDOMARKETING

As organizacOes, dentro do conceito de marketing, comecam a se dar conta de que,
além de vender bens e servigos de qualidade ao seu cliente externo, também € necessario reter
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o seu principal cliente: o colaborador. Ao entender as necessidades do cliente interno, essa
atitude poderd alcancar o objetivo inicial de marketing, que é a conquista e fidelizacdo do
cliente, porém este passa a ser o interno.

Dando continuidade, segundo Oliveira (2008) denomina o endomarketing como a
forma de vender a imagem positiva da empresa (visdo, missdo e valores) ao seu publico
interno. E importante ressaltar que o endomarketing deve abranger todos os niveis
hierdrquicos da empresa, ou seja, a percep¢ao de valores da empresa deve ser notada desde o
funciondrio da limpeza até a gestdo. Se os valores da empresa forem bem recebidos pelo seu
cliente interno, a satisfacdo ird se expandir ao ambiente externo.

O papel do endomarketing na empresa ou organizagdo € atender ao seu cliente interno:
os colaboradores, com a finalidade de desenvolver entre os funciondrios e a prépria
organizagdo a percepcao de valores em que a organizacdo desempenha através do trabalho em
equipe, correlacionando os setores da organizagdo com os colaboradores (BEKIN, 2004).

No entendimento de Cerqueira (2005), o endomarketing denomina-se em projetos e
acdes que uma organizacao deve desenvolver entre os colaboradores com a finalidade de criar
uma base cultural de comprometimento através da correlacdo entre individuos e as
tecnologias, visando a percep¢do dos valores estabelecidos, a conservacao de um clima ideal
de valores, a obtencdo de indices expressivos tanto na produtividade quanto na qualidade que,
em consequéncia, acarreta uma redugao de custos.

E necessdrio que os canais de comunicacio interpessoal possam atingir e permitir a
auséncia de conflitos e insatisfacdo do colaborador. Brum (2010) indica que o endomarketing
tem como principal objetivo exercer influéncia para que todos os colaboradores compartilhem
uma visao sobre o que representa o negécio da organizacao, correlacionando gestao, metas, o

€ produzido, servicos prestad mercados_nos quai uar, Assim,

warketing ¢Wist mo necessari@ para tacaa de ncas q r

ad ilizagdo do eamal d¢ com do adequado @ organizacao. m@ ,
S quer™O-endomarketin de ser deftni ém 0 co to co

utilizadas por uma empresa (ou uma determinada gestdo) para vender a sua propria imagem a
funciondrios e familiares”.

O marketing interno, ou endomarketing, como a forma de se obter bons resultados ao
contratar, treinar € motivar os colaboradores, possibilitando que desenvolvam sua capacidade
de oferecer bons servicos ao cliente externo afirma Silva (2005). Assim, a premissa de
endomarketing nada mais € do que a troca interna entre a organizacdo e os individuos com o
objetivo de tornar a comunicacgao interna eficaz antes mesmo de alcancar o mercado externo.

O endomarketing, muitas vezes, é confundido com a comunicag¢do interna. Na
verdade, a comunicagdo interna pode servir como apoio ao endomarketing, € assim tornar o
mesmo mais eficiente. Este assunto serd abordado a seguir.

2.1 A Comunicacao Interna nas Organizacoes como Apoio ao Endomarketing.

O significado de comunicacdo interna € resumido como uma forma de tomar agdes
que sejam voltadas a atender os objetivos, estratégias e resultados nas organizagdes. A
comunicacdo interna, conforme define Brum (2010), é uma linha mestra que possui a fungdo
de gerenciar a entrada e a saida de informacdo, tornado possivel que sejam alcangados os
objetivos organizacionais. Assim, o endomarketing nada mais é do que a comunicacgdo
interna, porém recebendo efeitos como cor, imagens e frases.

A comunicagdo interna como apoio ao endomarketing estabelece papel fundamental,
pois, na visao de Brum (2010, p, 17), [...] a comunicagdo e o marketing interno estao
diretamente relacionados com a gestdo de pessoas nas empresas [...] Dessa forma, entende-se
que sem a comunicagdo interna, o endomarketing ndo poderia ser eficiente. Brum (1998)
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salienta ainda o conceito de comunicac@o interna como sendo um instrumento capaz de
possibilitar a aproximacdo entre o funciondrio e a empresa. Como processo bdsico, a
comunicacdo esta presente em todas as situacdes de uma sociedade. Através de um programa
bem elaborado de comunicacdo interna, pode-se tornar possivel o comprometimento do
funciondrio com a nova postura da empresa, uma vez que esta esteja empenhada nas praticas

de endomarketing.
[...] comunicacgdo interna € algo que toda empresa faz. A partir do momento que uma
empresa repassa uma informacdo através de um e-mail ou de um documento
qualquer para os seus empregados, estd fazendo comunicagdo interna. Marketing
interno € quando a empresa repassa a mesma informacéo, mas se utiliza de técnicas
e estratégias de marketing para que seja absorvida de forma mais rdpida e com maior
intensidade. (BRUM, 2010, p. 42).

A partir do entendimento que a comunicagao interna € toda forma de comunicagdo que
ocorre dentro da organizagdo, € possivel identificar as suas diferencas e trabalhar melhor cada
conceito. Destarte, entende-se os beneficios que o endomarketing pode trazer a organizacao
para aplicd-lo com mais eficiéncia.

2.2 Beneficios do Endomarketing.

Inicialmente, o endomarketing tinha como foco a motivagdo do funciondrio e sua
satisfacdo. Havia a crengca de que uma empresa deveria possuir funciondrios satisfeitos para
que seus consumidores também fossem satisfeitos, uma vez que grande parte do que €
consumido envolve mao de obra. Assim, essa ideia inicial, acarretava uma falsa impressao de
que a empresa estaria dando mais importancia ao funciondrio do que ao cliente externo, além

d ar custos para organizacao (BEKIN, 2004
\@s~ Brum (201().gsclagce qu programa de end. in, n@o é
apazide o flincioRdrio mais comprometido-em-atnova p d p e

em sua area de atuac@o e por meio do seu trabalho. A autora ainda assevera que o marketing
interno, de maneira geral, é repassado aos colaboradores através de canais, instrumentos e
acoes de forma a atingir um grande grupo, dirigidos de acordo com a estrutura da empresa,
sem o esforco de criar no colaborador o sentimento de ser “lnico” para a organizacdo. Essa
massificacdo da informac¢do pode estar relacionada a questdes financeiras, o que pode criar a
colocagdo de seus colaboradores dentro de um mesmo patamar, independente de sua funcdo

exercida e/ou o cargo que ocupa na organizagao.
[...] as técnicas de endomarketing podem ser perfeitamente utilizadas nas
organizagdes para motivacdo do melhor desempenho dos colaboradores. A pesquisa
de satisfagdo, por exemplo, pode ser usada para identificar as necessidades dos
colaboradores, seus desejos e atitudes, da mesma forma que se usa para
conhecimento dos clientes externos. (BISPO, 2008, p.76).

Treinar funciondrios para que desenvolvam suas habilidades em lidar com pessoas,
produtos e servicos relativos ao mercado que a organizacao deseja atingir, torna mais visivel
acessivel o objetivo de motivar o cliente interno. Para isso, esse programa de treinamento
devera ser continuo, para condicionar as pessoas a enxergar uma nova realidade que estarao
passando. Assim, essas empresas que possuem um entendimento de que os treinamentos sao
importantes, podem se tornar empresas de sucesso e lideres de mercado (SANTOS, 1995).

A partir da premissa da importancia do endomarketing nas relacdes internas da
organizacdo, surgem as derivacdes do marketing a partir de sua releitura por pesquisadores
que estao dispostos a inovar essas praticas, a fim de adaptar do marketing para endomarketing
0 composto dessa pratica.
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2.3 Compostos de Marketing e Endomarketing.

O composto de marketing, segundo Inkotte (2000), originalmente identifica o
gerenciamento de mudangas como papel importante para a melhoria da qualidade do servigo
total em que esteja voltado para as transformagdes continuas. No marketing tradicional, o
conceito determina como fator de planejamento o mix de marketing, que sdo os 4P’s —
produto, prego, praca e promocao — que no composto de endomarketing esta representado
pelos 4C’s, podendo ser melhor entendido no quadro 1 comparativo de marketing e composto
de endomarketing que segue:

4P’s 4C’s
Produto Companhia
Preco Custos
Praca Coordenadores
Promocao Comunicagdo

Quadro 1 : Comparativo de marketing e composto de endomarketing
Fonte: Inkotte (2000)

O composto de endomarketing em sua forma simples e traduzida ao mix de marketing,
estd relacionado da seguinte forma por Inkotte (2000):
a) O produto, que no marketing estd relacionado com o planejamento para atender as
necessidades do consumidor, no endomarketing denominado companhia, atenderd as
necessidades e expectativas do cliente interno, como forma de se diferenciar no mercado
competitivo;
b) O preco, no marketing, provém dos custos de produgdo e fatores de mercado, no

e arketing; feprese pelo custo, englobaia r e funci@nario iname
e me 01 timefito na fgrrame ee arketing; e
o trole referente aosiloc i S oS dut

tempo de divulgacdo, a coordenagdo no endomarketing, responsavel por divulgar o
planejamento de endomarketing;
d) A promog¢do, como o préprio nome diz, refere-se as atividades promocionais como
propaganda, promog¢do de vendas e forca de vendas que, para o endomarketing, se traduz
como comunicacao, voltada a diversificar atividades de disseminag¢ao e coletar informacoes.
O composto de endomarketing poderé ser entendido como uma importante forma de
comunicacdo, a fim de atender a demanda do cliente interno na organizacdo. Essa pratica
deverd ser disposta na empresa de forma adequada para atingir bons resultados, sendo que
para cada organizagdo deverd ser percebida a necessidade da utilizagdo ou nao de ferramentas
especificas.

a

2.4 Ferramentas de Endomarketing.

Para avaliar e mensurar os esforcos da comunicagdo interna € comum o uso da
pesquisa de clima organizacional que, em parceria ao Recursos Humanos e Gestao, poderdao
avaliar o indice de satisfacdo do colaborador em relagdo a empresa. Essa pratica de pesquisa
de clima recebe também a denominag¢do de monitoramento e mensuracdo da comunicagao,
que sdao mais utilizadas em pesquisas de grupos geralmente através de canais impresso ou
virtual como jornal interno e intranet (CORREA at al, 2009).

Para ter uma visdo mais acentuada da situacdo, Teixeira (2002), exemplifica alguns
modelos de ferramentas de comunicagao:

a) Correio eletronico: para comunicagdo entre os proprios funciondrios;

b) Mensagens virtuais: através do descanso do visor dos monitores, com 0 proprio
slogan do endomarketing, para reforcar a campanha;
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c) Datas festivas e aniversdrios: através de instrumentos com mensagens
comemorativas;

d) Caixa de sugestdes: essa pratica poderd ser recompensada com alguma forma de
premiacao.

Como exemplo de canal de informacdo, Brum (1998) trds o video de integracdo a
empresa, que terd como objetivo apresentar a missdo e os principios da organizagdo, bem
como o seu negocio. Este seria um complemento manual impresso, porém com imagens
visuais e apresentado aos novos funciondrios. Manuais técnicos e educativos, como define a
autora, sao instrumentos que devem ser presentes nos programas internos de empresas de
grande porte.

A autora complementa que outra forma de comunicagdo € o jornal de parede, o qual
deve ser um jornal interno afixado na parede. Os assuntos abordados nesse jornal seriam de
cunho geral e também poderdo servir de estimulo ao publico interno como, por exemplo,
informar sobre o atingimento de metas. Dentro dessa linha de informativos impressos, o
cartaz de parede € op¢do, uma vez que traz além do conteido apelo visual. Esses cartazes
podem ser utilizados em uma campanha motivacional, a fim de atingir um objetivo emocional
nos colaboradores (BRUM, 1998).

Ainda como canal de endomarketing, a autora traz os seguintes exemplos:

a) cartazes informativos: esse tipo de instrumento € indicado a empresas que estdo passando
por mudancas;

b) painel do tempo: possui a finalidade de dispor aos funciondrios informagdes de como a
empresa atuava no passado, como estd atuando e suas perspectivas para o futuro;

c) painéis motivacionais e decorativos: algumas empresas adotam painéis na entrada,

informando algum tip memoraga mo, por exemplo, o aniversari empresa;
as i as. a8sa$ palestras [seriam a 'infermediagao da inf S
i [ aos funcionasos qu€ ocup rgos maig baixos pres é
tar que para bem d da aphkeacao das amentas

endomarketing, é necessario que a organizacdo estabeleca um bom planejamento e que os
individuos envolvidos nesse processo estejam preparados para aplicar essas praticas.

a

2.5 Planejamento de Endomarketing.

A organizacdo necessitard desenvolver um aprendizado que consista em considerar
que, além de sua atividade de producdo de bens ou servico, serd necessario reter e atrair o seu
cliente interno, desenvolvendo, dessa forma, o sentimento de necessidade para a mesma
(BEKIN, 2004).

Independente do projeto de endomarketing praticado, o resultado alcangado estabelece
um forte componente de comunicagdo integrada, tanto no que se refere ao relacionamento
interpessoal quanto na melhoria da comunicagdo, sendo que o mesmo servird para incentivar
o comprometimento entre os colaboradores, e deste com o sistema organizacional
(CERQUEIRA, 2005).

Na anélise de Teixeira (2002), o endomarketing, primeiramente, devera ser o meio de
comunica¢do de informacdo para o conhecimento dos colaboradores sobre a visdo, missdo e
valores que a organizacdo prima. De fato, sdo indmeros os instrumentos de comunicacdo a
serem utilizados. Porém, faz-se necessario ouvir os colaboradores de forma a se sentirem
valorizados como individuos. Para isso, € necessdria a criacdo de uma pesquisa de clima para
mensurar o grau de satisfacdo. Contudo, essa pesquisa de clima, conforme enfatiza Brum
(2003), dever ser feita quando a empresa esteja preparada para ouvir nao somente os elogios,
mas também as criticas que podera sofrer, pois tudo aquilo que for apontado como negativo
serd o fator-chave para mudancas.
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O planejamento de endomarketing deve ser feito a partir de uma premissa da atual
necessidade da organizagdo, e assim empregar o melhor método de endomarketing, a fim de
atingir os objetivos especificos, sem perdas de processo. A comunicacdo, nessa etapa, €
fundamental, e o entendimento do colaborador sobre esses objetivos serd um ponto-chave
para o sucesso do planejamento.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Nesta etapa estdo descritos o método de pesquisa, a abordagem utilizada e o método
para coleta e andlise de dados. O processo foi estabelecido em coesdo do tema proposto com a
fundamentagdo tedérica de alguns autores relacionados neste capitulo.

Os métodos de pesquisa na qualidade de resultados de uma pesquisa necessitam a
identificacdo da origem de onde os dados foram obtidos e também os procedimentos
utilizados para andlise e interpretacdo destes dados. Para isso surgiram os sistemas que
classificam as pesquisas de acordo com a natureza dos dados coletados em pesquisa
qualitativa e pesquisa quantitativa. O ambiente da pesquisa pode ser diversificado e também
sao diversos os métodos para a coleta e andlise de dados (GIL, 2010).

Para tanto, a abordagem quantitativa, como explica Roesch (2006), € indicada quando
o propdsito da pesquisa é obter informacdes sobre determinada populagdo, caso esta necessite
analisar a frequéncia com que se apresenta a opinido sobre o assunto abordado. Da mesma
forma, para Marconi e Lakatos (2008, p. 4), [...] os dados devem ser, quanto possivel,
expressos com medidas numéricas e o pesquisador deve ser paciente € ndo ter pressa, pois as
descobertas significativas resultam de procedimentos cuidadosos e nao apressados [...].

Relacionado a ndo poderd ser descartad esqul litativa, uma vez que

(2007, 4)'complementa dizendp qug'a pesquisa ‘qualitativa é [...],ap a a
i or, a quando sestrata d lh efetiyidade dg um programas ou p@
0-q S proposica pl 1 a‘forma; a a pesquti
qualitativa € uma alternativa metodolédgica de pesquisa que pode ser apropriada para qualquer
tipo de projeto.

A aplicacdo da técnica por observacdio € um bom exemplo para utilizacdo em
pesquisas qualitativa, pois, na visdo de Roesch (2006), esse método € muito aplicado ao
estudo e ao trabalho, uma vez que o objetivo € o gerenciamento de operagdes e se obtém a
amostra da atividade estudada. Esse método € utilizado para entender como os individuos
observados administram seu tempo quando estao trabalhando.

O método de pesquisa a ser utilizada neste trabalho foi a descritiva. Para Gil (2002), a
pesquisa descritiva tem como objetivo primordial descrever caracteristicas de determinadas
populacdes e/ou fendmenos onde sdo utilizadas as técnicas padronizadas para a coleta de
dados, tais como o questiondrio e a observacdo sistemdtica. De acordo com a metodologia,
este trabalho € descritivo a partir do estudo fundamentado das ferramentas de endomarketing,
este serd relacionado com a prética dessas ferramentas na empresa metaldrgica. Em relacdo a
este ainda apresenta-se 0 método de estudo de caso, pois conforme Roesch (2006, p. 155) [...]
€ uma estratégia de pesquisa que busca examinar um fendmeno contemporaneo dentro de seu
contexto [...] o que se aplica a este trabalho pois a partir do assunto fundamentado, serd feito
uma relagdo com a forma como a empresa estudada, desenvolve em sua rotina.

A delimitacdo da populagdo de acordo com a afirmativa de Roesch (2006, p. 128), para
uma delimita¢do de populagdo deve-se [...] englobar toda a organizacdo, como no caso de
propostas de reestruturacdo organizacional, normalmente em empresa de pequeno e médio
porte [...], dando-se importancia na descri¢io da drea, com a inclusdo da quantidade de
pessoas atuantes nesta area.
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A empresa estudada possui uma populacdo de 80 colaboradores incluindo a diretoria.
A amostra deste TCC alcangou o nimero de 41 funciondrios, dentre eles homens e mulheres e
a gestora do setor de RH. Uma vez que a mostra seja aleatdria, segundo Roesch (2006, p. 139)
cria-se a suposicao de [...] que € possivel inferir estatisticamente a probabilidade de que um
padrio observado na amostra seja replicado na populacio. E o que se chama de amostra
probabilistica.

As técnicas de coleta de dados segundo Marconi e Lakatos (2008) fazem referéncia a
coleta de dados como a etapa da pesquisa em que se da inicio a aplicagdo de instrumento
elaborado e técnicas anteriormente selecionadas, com a finalidade de se efetuar a coleta de
dados previstos. O controle rigoroso na aplicacdo do instrumento de pesquisa € fator de
grande importancia para que sejam evitados erros e possiveis defeitos resultantes da
inexperiéncia do entrevistado.

Em complemento, Roesch (2006) destaca trés formas de coleta de dados como as
principais, sendo elas: a entrevista, o questiondrio e os testes de observacgdo. Para este projeto
serd utilizada a técnica de coleta na forma de questiondrio (apéndice A) que, segundo a autora,
€ o instrumento mais utilizado quando se trata de pesquisa quantitativa.

O questiondrio € definido por Marconi e Lakato (2008, p. 86) como sendo [...] um
instrumento de coleta de dados constituido por uma série ordenada de perguntas, que devem
ser respondidas por escrito e sem a presenca do entrevistador [...]. Em coesao, Roesch (2006)
faz referéncia ao questiondrio como sendo ndo apenas um formuldrio, mas sim um conjunto
de questdes listadas sem a exigéncia de demorada reflexdo. O questiondrio deste trabalho
possui 22 perguntas fechadas especificas ao tema de endomarketing e trés perguntas abertas
para mensurar a opinido de cada entrevistado.
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deste trabalho, possui dez perguntas abertas, o qual seu objetivo é obter dados precisos
referente ao entendimento da metalirgica quanto ao endomarketing praticado e também a
importancia que este possui para o desenvolvimento da empresa.

E para complementar esta pesquisa a técnica por observacao também foi utilizada a
partir da observacdo nao-participante, uma vez que segundo Flick (2004, p. 147) [...] a
observacdo permite ao pesquisador descobrir como algo efetivamente funciona ou ocorre [...]
os dados coletados em geral sao a partir de situacdes naturais. Flick (2004) complementa que
este modelo abstém-se das intervengdes no campo de pesquisa.

Para andlise de dados, Gil (2002) explica que para estes poderdo ser utilizados como
procedimentos a codificacdo das respostas, a tabulacdo dos dados e cdlculos estatisticos. Apds
estes dados serem organizados, os mesmos serdo analisados e interpretados de acordo com a
teoria ja estudada anteriormente. Estes dados, entdo, serdo correlacionados e assim, junto com
a teoria, poderao fornecer dados a serem avaliados de acordo com o objetivo de pesquisa.
Roesch (2006) acrescenta que, para a pesquisa quantitativa, os dados coletados geralmente
sao analisados estatisticamente com o auxilio de computadores.

Na parte qualitativa as respostas obtidas a partir da entrevista em profundidade, foram
tabuladas e apds esse processo, das respostas foram extraidos as informacdes relevantes ao
estudo. Também na observagdo, foram relacionados os dados observados e posteriormente
foram organizados de forma a ser possivel ser tabulada as informagdes obtidas. Na etapa
quantitativa foi utilizado o programa Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) para
andlise de média, desvio padrio e frequéncia.

4. ANALISE DOS DADOS
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Neste capitulo, apresentam-se os resultados obtidos através da coleta de dados na
empresa de metalurgica, onde foram questionados 42 funciondrios a respeito de seu
entendimento e percep¢ao sobre o endomarketing atualmente praticado na organizagdo. Para
tanto, os resultados foram divididos em trés etapas, a primeira diz respeito ao perfil
predominante da amostra, a segunda etapa relata os resultados das varidveis sobre o
endomarketing, e a terceira traz resultados quanto a aceitacdo das ferramentas de
endomarketing utilizadas atualmente.

4.1. Analise do Perfil Predominante da Populacao.

Para a primeira etapa, por meio do questiondrio, levantou-se os dados referente ao
perfil dos colaboradores entrevistados. Pode-se observar que a maioria dos funciondrios
(58,5%) é do sexo feminino e que a faixa etdria predominante € acima de 41 anos de idade
(36,8%) seguido dos que pertencem a faixa entre 31 a 40 anos (31,7%). Além disso, pode-se
verificar que o estado civil dos entrevistados apresentou um indice relativamente alto em
casado e/ou unido estavel (62,5%). O nivel escolar dos participantes € o ensino médio
completo (28,2%), mas, em contraste a este, 0s que possuem apenas o ensino fundamental
incompleto ficou bem aproximado (25,6%). A renda média familiar de até trés saldrios
minimos foi o maior indice, atingindo quase metade dos funciondrios entrevistados (47,4%).
Para tanto, o tempo de empresa apresentou um dado bastante significativo, pois o tempo
apresentado € superior a 5,1 anos (32,5%). O setor com maior nimero de funciondrios, sem
davidas, € o setor operacional (75,6%).

De um modo geral, observa-se que a populagdo predominante € do sexo feminino,
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requer mais funciondrios para executar a mao de obra e, por se tratar de um trabalho que exige
maior cuidado, o nimero de funciondrios predominante € do sexo feminino.

4.2. Analise das Variaveis de Endomarketing.

Na segunda etapa da andlise sdo apresentadas as varidveis do endomarketing através
da pesquisa quantitativa (quadro 3), qualitativa e observacdo. Segue abaixo os dados obtidos e
respectivamente a andélise de seus resultados.

Com o objetivo de avaliar a percepcdo das praticas de endomarketing utilizadas
atualmente na empresa de metalurgia, na questdo 1 foi perguntado aos entrevistados se os
mesmos possuiam percepcdo da necessidade de seu trabalho para empresa. Esta questdo
apresentou indice 8,73. Em relacdo com a questdo 3, onde em seu indice € 8,72, percebe-se
que os entrevistados possuem claramente conhecimento de que suas atividades sdo de extrema
importancia para a organizacdo. O desvio padrdo respectivo para cada questdo mencionada
(1,5; 1,61) mostra-se relativamente baixo, evidenciando a homogeneidade das respostas.
Entende-se que os funciondrios estdo se sentindo necessdrios para o desenvolvimento da
organizacdo, pois, conforme Brum (2010), o endomarketing tem como objetivo criar a
sensacdo de satisfagdo nos colaboradores.

As questdes 6 (8,54) e 11 ( 8,56) trazem uma relacdo entre si ao que se refere ao
trabalho em equipe, pois na questdo 6 os entrevistados assumem saber a relagdo de suas
tarefas com as tarefas de outros setores. Este relato ganha mais autenticidade na questao 11,
que menciona a proé-atividade dos colegas, pois quando um funciondrio necessita auxilio de
outra drea da empresa, que nao a sua, 0 mesmo recebe a ajuda que necessita. O desvio padrao
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respectivo dessas questdes também se apresentou bom com 1,69 e 1,89, o que mantém
homogeneidade nas respostas. Assim, pode-se avaliar para essas questdes que existe o
conhecimento dos colaboradores sobre as atividades executadas em outros setores, pois sabem
como cada area funciona dentro da organizacao e, quando necessario o auxilio de outro setor,
o colaborador € atendido. Bekin (2004) referencia o trabalho em equipe como vantagem
competitiva para a organizacgao.

Quando questionado aos entrevistados sobre a troca de informagao entre os setores da
empresa de metalurgia, obteve-se na questdo 10 o indice de 6,5. Este nimero discorda com as
questdes 6 e 11 analisadas anteriormente, onde funciondrios relataram entender a relacdo de
suas tarefas com os outros setores. Porém, na questdao 10, levantou-se o questionamento sobre
a troca de informagdo entre os setores, e se percebe um indice de divergéncia. Contudo, as
informagdes que recebem relataram acreditar ser confidveis, conforme respondido na questao
14 (7,43), e ainda, os mesmos mostraram através da questao 16 (7,76) que se sentem ouvidos
dentro de seus setores. O desvio padrdo respectivo dessas questdes € bem parecido (2,57;
2,51; 2,58). Nesta situagao, através do método de observagao, avalia-se as respostas de forma
a existir pouco contato entre os setores administrativo e producio, e que estas questdes podem
ter apresentado estes indices divergentes devido aos entrevistados pertencerem aos setores
com pouco relacionamento.

Em relacdo aos dados obtidos através do questiondrio, onde os respondentes
informaram na questdo 16 (7,76) serem ouvidos, a gestora de RH, em sua entrevista em
profundidade, relatou que a empresa de metalurgia estd preocupada em estabelecer uma
relacdo em que o funciondrio quando necessite ser ouvido, independente do assunto, seja
atendido. Conforme suas palavras: “Como RH estamos todos os dias trabalhando para poder
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recebem informacoes suficientes para realizar suas atividades. O canal de comunicagcdao com
maior aceitacdo na percep¢do dos mesmos, conforme o indice apresentado nas respostas da
questao 18 (8,97), € o mural informativo. Devido ao desvio padrao respectivo de ambos (1,91;
1,58), percebe-se que os entrevistados tém realmente a percepcdo do mural de avisos como
um canal de informacdo. Na concep¢do de Brum (2010), o canal de informag¢ao, quando bem
estruturado, que possua uma linguagem clara e simplificada e que este seja periddico, poderd
ser bem sucedido como ferramenta de endomarketing.

Na questdo 4 foi perguntado aos entrevistados se 0 mesmos concordavam que a
empresa de metalirgica se preocupa em facilitar a comunicacdo. Neste, o indice de respostas
apresentou-se em desigualdade (7,3). Dentro deste mesmo contexto, na questdo 7 foi
questionado aos entrevistados se eles sabiam de um modo geral o que estava acontecendo na
empresa. Esta questdo apresentou o indice de 6,2, ou seja, bastante heterogeneidade nas
respostas. O desvio padrio respectivos destas questdes € 2,54; 2,46. Dessa forma, entende-se
que para alguns colaboradores a metalurgia ndo estd atingindo seu objetivo em levar as
informacdes aos colaboradores e, com isso, levanta-se o questionamento do que estd sendo
fornecido como informacao.

Em relagdo a esta pergunta, a gestora de RH foi questionada sobre a percep¢do da
metalirgica referente a comunicagdo entre os colaboradores. Segundo suas palavras:
“Acredito ser uma comunicagdo boa, porém essa comunicacdo ela € sempre mais direta, é
funciondrio com encarregado, funciondrio com RH, € uma comunicacio boa, e ela é direta”.
Acredita-se que por se tratar de uma comunicacdo mais direta, possa estar ocorrendo ruidos
no momento de transmitir tais informagdes, e assim essa ferramenta de comunicacdo ndo
esteja atingindo claramente o objetivo de endomarketing.
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Através dessas relagdes, questiondrio, entrevista e também a fundamentagdo tedrica
através do autor mencionado, acredita-se que quando transmitida uma informacao face a face,
esta pode nao estar sendo eficiente e clara, e para a metaldrgica, que prima tal ferramenta, ndo
estd alcangando seu objetivo.

Em relacdo aos canais de comunicagdo, perguntou-se na questdo 19 se os funciondrios
possuem conhecimento de outro canal de informacdo que ndo sejam os murais informativos.
De acordo com o indice de 7,75, observa-se que os mesmos relatam conhecer outros canais. O
desvio padriao para esta questdo estd bastante alto (2,69), o que remete a percepcido de que
nem todos os funciondrios percebem o acesso a outros canais de informacao. Em contestagao,
na questdo 20 (7,9), os entrevistados acreditam que os meios de comunicacdo utilizados
atualmente sdo suficientes para atender suas necessidades de informacdo. O desvio padrdo
para esta questdo é de 1,71 e, considerando este desvio, pode-se ter a percepcdo de que os
canais utilizados, mesmo que alguns nao sejam percebidos, estdo atendendo a necessidade dos
colaboradores. Na concepg¢ado de Teixeira (2002), a pesquisa de clima € importante para que se
tome decisdes em manter o que estd sendo utilizado, da maneira que estd sendo aplicado ou
exercer melhorias se necessario.

Na entrevista com a gestora de RH, perguntou-se quais eram os canais de
comunicacdo que a empresa estudada praticava atualmente. Obteve-se as seguintes
informacdes relatadas em sua entrevista: “Hoje nds temos murais, que ficam expostos
exatamente onde eles circulam, ou seja, nos corredores; tem mural no administrativo e na drea
de produ¢ao e mais um mural onde eles t€ém acesso ao refeitério. Além dos murais nés temos
a intranet que € um canal direto de informacdes que a gente procura abastecer com as
informacdes daquilo que estd acontecendo na atualidade. N6s temos o manual do colaborador
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Ao levantar a questao sobre o conhecimento dos entrevistados referente as praticas de
endomarketing utilizadas atualmente, questionou-se também sobre a percep¢do que oS
entrevistados possuem em relacdo a preocupacdo da metaldrgica em investigar sobre seu
conhecimento e experi€ncias anteriores. Essa situacdo foi levantada na questdo 5, onde a
pergunta se refere ao conhecimento e experiéncia que o colaborador ja possuia antes de fazer
parte do quadro de funciondrios. Para tanto, obteve-se o indice de 7,23 com desvio padrdo de
2,43, um indice de desvio padrao muito heterogéneo, ou seja, ndo hd uma concordancia nas
respostas. Dessa forma, observa-se a necessidade em avaliar a implementacdo as praticas de
endomarketing a serem aperfeicoadas na metalirgica. Para Bispo (2008), as pesquisas podem
ser usadas para identificar as necessidades dos colaboradores, seus desejos e atitudes. Assim
sendo, uma vez identificado um problema, pode-se trabalhar a questdo e incluir no
planejamento de endomarketing através da reten¢do dessas informagdes e agregar ao
planejamento de endomarketing.

Relacionando o pardgrafo anterior a este, a questdo de treinamentos oferecidos pela
empresa na questdo 13 traz o indice de 6,92 com desvio padrdo de 2,93. Neste sentido, existe
uma disparidade nas respostas que, em relagdo na questdo 12, traz o questionamento sobre a
rapidez em que o funciondrio absorve as informagdes sobre os processos, sendo que o indice
apresentado nesta questdo é de 7,47 e seu desvio padrdo € de 2,42. Em suma, as trés questoes
referem-se a troca de informag@o mutua entre funciondrio e empresa. Avalia-se que, de um
lado, a empresa poderia estar absorvendo mais o conhecimento dos colaboradores e que, em
contrapartida, os colaboradores também necessitam receber mais treinamentos pela empresa.
Na percep¢ao de Santos (1995), treinar funciondrios para que desenvolvam suas habilidades
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em lidar com pessoas, produtos e servigos relativos ao mercado que a organizagdo deseja
atingir, torna mais visivel e acessivel o objetivo de motivar o cliente interno.

A questdo 2 traz a percepc¢do do funciondrio quanto ao conhecimento do negécio da
empresa. Neste, obteve-se indice de 7,16 e desvio padrao é de 2,5. Entende-se que esta
questdo deveria apresentar o maior entendimento dos funciondrios sobre o negdécio da
empresa, uma vez que, ao relacionar esta questdo com a andlise de perfil, identificou-se que
os funciondrios com mais de 5 anos sdo em maior nimero. Para uma organizagdo, o
entendimento do que é o negécio da empresa € fundamental para uma boa pratica de
endomarketing. Teixeira (2002) salienta que € importante que o conhecimento do colaborador
sobre a visdo, missdo e valores que a organizagdo prima, estejam perceptivos pelos mesmos.

Conforme entrevista com a gestora de RH, a mesma também relata a importancia do
funciondrio para o negdécio da empresa: “Eles sdo fundamentais. Na verdade, os funciondrios
para uma empresa sdo a peca-chave; eles sdo fundamentais para o negécio da empresa”. De
acordo com a entrevista, cria-se novamente a necessidade de melhor trabalhar, através dos
canais de comunicagdo, a percep¢ao dos funciondrios quanto a vis@o do negdcio da empresa
metaldrgica.

Por fim, as questdes que apresentaram os menores indices foram as questdes 8 (5,85) e
9 (4,07). Estas questdes referem-se a participacdo dos colaboradores em eventos externos em
que a metaldrgica participa ou participou como, por exemplo, “feiras” ligadas ao ramo de
atividade. A questdo 8 levantou o conhecimento dos colaboradores referente a informacgao de
que sabiam que a empresa pesquisada estava participando de algum evento, e a questdo 9
levantou a participag¢do desses funciondrios no evento. O desvio padrdo destas questdes € de
3,23; 3,65, o que remete a salientar que através da observagdo os funciondrios que podem nao

estar tendo conhecimen stas prétic empresa $a funciondrios que fazem parte dgs
; i a , ou seja, na produgao.

se quesascomunicaca estd sendo divulgada corret en@q e

evera ser alhada f atinesr” t o nciowdrios;

independente do setor que trabalha. De acordo com as palavras da gestora de RH, alguns
canais poderiam ser implantados: “Acredito que € bastante importante, por exemplo, um
jornal de circulacdo interna com todas as informag¢des do que estd acontecendo. Acredito que
um jornal bem detalhado com bastantes informacdes seria bem importante”. Brum (1998) faz
referéncia ao jornal de parede como uma ferramenta de comunicacao eficaz.

Ao se analisar a percep¢do dos funciondrios as praticas de endomarketing, levantou-se
dados referentes as ferramentas ja utilizadas pelos colaboradores e quais gostariam que a
metalirgica as implantasse em seu planejamento. Assim, estes dados estdo dispostos no
proximo tépico.

4.4 As Ferramentas de Endomarketing na metalirgica estudada.

Na etapa trés, os colaboradores foram questionados quanto ao conhecimento dos
canais de comunicacdo existentes, onde os entrevistados deveriam assinalar os canais de
comunicacdo que possuiam ter conhecimento. Nesta etapa, obteve-se resultados através da
pesquisa quantitativa e qualitativa, pois o questiondrio continha perguntas abertas, que faziam
referéncias as ferramentas praticadas na metalirgica. O resultado e sua andlise seguem a
seguir no quadro 4:

De acordo com o que foi coletado, observa-se mais uma vez que o mural de avisos € o
canal de informagdo com o maior percentual: 90,2% de percep¢do. Em sequéncia, a
comunicacdo face a face com 61%, também exercendo um alto grau de conhecimento e
percepcio dos colaboradores. Este também € bastante utilizado e preferivel pela empresa.
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Conforme palavras dos questionados: “A comunicagdo face a face facilita o bom
desenvolvimento do trabalho”.

Em terceiro, observa-se o conhecimento do manual do colaborador. Este atualmente é
0 Unico meio de comunicagdo escrito e que € entregue ao colaborador. Nele, os funciondrios
recebem apenas as informagdes bdsicas sobre a comunica¢do no momento de sua entrada na
empresa metaldrgica. A intranet, no momento, € disponivel apenas ao administrativo,
supervisores e encarregados. Esta ferramenta foi bastante mencionada, uma vez que
questionado aos funciondrios qual ferramenta gostariam que a empresa aplicasse. Os setores
de produgao também percebem a necessidade de modernizar as ferramentas de comunicagao
interna como pratica de endomarketing. Um funcionério sugeriu que ‘“utilizaria melhor a
intranet, divulgando os resultados obtidos pela empresa”. Através da observacao, entende-se
que estes resultados mencionados sdo o faturamento e a perspectiva de crescimento.

Os encontros de integragdo ocorrem apenas no momento de entrada do funciondrio na
organizac¢do. Essa integracdo, atualmente, tem como fun¢@o informar aos demais a entrada de
um novo colaborador na empresa, bem como informar este novo integrante sobre as
atividades e as rotinas didrias da empresa. Porém, essa integracdo ocorre por setores. Um
funciondrio da fébrica dificilmente € apresentado ao administrativo e vice-versa. Tal
ferramenta também foi mencionada por diversos entrevistados que gostariam que fosse feito
com frequéncia, ndo apenas no momento de sua entrada, conforme palavras do respondente
que diz: “Deveria ser feito com mais frequéncia”.

Para as demais ferramentas, estas ndo sao utilizadas atualmente pela metaltrgica. Aos
que assinalaram como prética utilizada existe uma preocupagdo quanto ao entendimento dos
mesmos, uma vez que estes foram assinalados ou o funciondrio nao entendeu a pergunta ou
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entrevistados.

Assim, sendo analisada a percepcdo sobre as ferramentas de endomarketing ja
utilizada pela metalirgica e relacionando as percep¢des de como sdo utilizadas no tépico
anterior, tornou-se possivel identificar o que estd obtendo resultados positivos, o que precisa
receber aten¢ao e o que precisa ser melhorado. Esta andlise serd o assunto do préximo tépico.

4.5 Avaliacao da Necessidade em Abranger as Ferramentas de Endomarketing.

De acordo com o objetivo em avaliar as praticas de endomarketing utilizadas
atualmente na empresa metalirgica, obteve-se dados que apontam como eficientes as
ferramentas de endomarketing o mural informativo e a comunicacao face a face, as quais sao
bastante notdrias aos entrevistados. Para tanto, entende-se que as informacdes dispostas no
mural sdo recebidas pelos colaboradores, e que esta ferramenta € eficiente para empresa. A
comunicacdo face a face é uma ferramenta importante, pois ao repassar uma informagao ao
funciondrio pode-se obter retorno imediato, uma vez que existe a emissdo e a recepcdo da
informagdo, de forma que se esta ndo for entendida logo sera esclarecida.

A ferramenta de intranet, atualmente, atinge apenas aos colaboradores ligados ao setor
administrativo e/ou encarregados que possuam acesso aos computadores como sua principal
ferramenta de trabalho. O manual do colaborador também é um recurso que poderia ser
melhor aplicado, uma vez que o mesmo, além de informar os direitos e deveres também traz
em seu conteido a missdo, visdo e negdcio da empresa, mas esta informagao nio apresentou
dados de percepc¢do a todos os entrevistados. Assim, entende-se que a divulgacdo desse dado
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devera ser repensado e implementado em outro canal de informagdo para que seja percebido
por um numero maior de colaboradores.

Contudo, em andlise geral das ferramentas ja aplicadas, observa-se a necessidade em
serem ajustadas para atingir melhores resultados. Em alguns aspectos analisados nas respostas
do questiondrio, por exemplo, o conhecimento das informagdes gerais € o conhecimento da
participacdo da empresa em eventos externos, apresentaram indices de discordancia nas
respostas. Conforme a gestora de RH respondeu em sua entrevista, avalia-se a necessidade da
aplicagdo do jornal impresso, como mais um recurso a ser utilizado dentro dos canais de
comunicacdo. Este poderia ser eficaz, uma vez que ao ser entregue diretamente ao funciondrio
direcionaria a0 mesmo a informacdo. Segundo a gestora de recursos humanos, a empresa
metalirgica acredita na necessidade de compartilhar as informagdes e, para isso, estd
empenhada em aperfeicoar e melhorar as fontes de informacdo para que estas sejam
percebidas e entendidas pelos colaboradores.

Avalia-se a necessidade da aplicacdo da pesquisa periodicamente para levantar dados e
assim poder tomar decisdes referentes as praticas ja utilizadas e, através desses, avaliar a
percepcao errada que os colaboradores possam vir a ter quanto ao endomarketing. A caixa de
sugestdo, que atualmente nao € ferramenta de endomarketing, mas que foi respondida pelos
colaboradores como sendo uma, poderia ser uma ferramenta eficiente, pois € uma ferramenta
utilizada pelo refeitério (setor terceirizado) e que se apresentou com bastante percepgao pelos
colaboradores. Tal ferramenta também poderia ser eficaz para se obter dados relevantes e
melhorar aspectos diversos dentro da organizacao.

5. CONSIDERACOES FINAIS

O_qbjetive deste| trabalho foi favaliar /a, necessidad abranger ' a n At e
e aketin mpresa metakirgic m resa|do jra taltirgico que@d zZ
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praticas de endomarketing na metalirgica, desenvolveu-se a necessidade em desenvolver uma
pesquisa com o objetivo de levantar dados sobre a percepcdo dos colaboradores quanto as
praticas ja utilizadas e a eficiéncia das mesmas.

Num primeiro momento, aplicou-se para a gestora de RH uma entrevista em
profundidade com dez perguntas abertas relacionadas ao seu entendimento sobre as
necessidades das préticas de endomarketing para metaltrgica, com a finalidade de estabelecer
0 que poderia ser considerado no estudo e no questiondario. Num segundo momento foi
aplicado a 41 funciondrios o questiondrio, para obter dados referentes a percep¢dao que os
colaboradores possuiam sobre as praticas de endomarketing e sobre a percepcao dos
funciondrios quanto ao objetivo proposto pela empresa estudada quanto a essas praticas.

Para a pesquisa foram analisados dados como o perfil dos colaboradores, sua
percepcao quanto as praticas e endomarketing atualmente utilizados pela metalirgica. Através
das respostas, pode-se obter a percep¢cao dos mesmos quanto as ferramentas de endomarketing
e, através da entrevista em profundidade com a gestora de RH, obteve-se dados quanto a
necessidade em abranger as ferramentas de endomarketing. Segundo os autores Brum (2010)
e Bekin (2004) o endomarketing pode tornar os colaboradores mais comprometidos com o
proposito da organizacdo e assim essa pratica pode ser um importante recurso para empresas
que desejam se tornar cada vez mais eficientes no seu proposito organizacional.

De acordo com os dados obtidos, concluiu-se que os colaboradores possuem a
percepcao das ferramentas de endomarketing utilizadas atualmente. O mural de informacdo e
a comunicacao face a face foram os canais com maior indice de percepcdo, entendendo-se,
assim, a necessidade de manter essas ferramentas. Contudo, informacdes mais relevantes
dentro de um planejamento de endomarketing, de passar ao funciondrio a missao, visiao e
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principios, ndo foram satisfatérias, uma vez que estas informacgdes estdo disponiveis apenas
no manual do colaborador e este é entregue ao funciondrio quando o mesmo ingressa na
metalirgica. Conforme Oliveira (2008), o endomarketing possibilita que empresa venda sua
imagem positiva através de seus proprios principios e valores.

A percepcao erronea dos colaboradores quanto a caixa de sugestdes, utilizada apenas
pelo refeitério (setor terceirizado), remeteu a pensar na possibilidade em aplicar esta
ferramenta como opcao, visto que também foi sugerida pelos colaboradores. A intranet como
recurso eletrdnico na metalirgica atinge apenas aos funciondrios dos setores administrativos,
de forma que seu potencial atualmente atinge apenas 10% dos funciondrios. Computadores
poderiam ser dispostos em locais estratégicos, para que os funciondrios que nao trabalham
diretamente com esta ferramenta pudessem, em hordrios de intervalo, acessar essas
informacdes. Entretanto, vale ressaltar que o publico de jovens que se interessariam por essa
ferramenta € de apenas 21%.

Confrontando os dados obtidos com a fundamentacdo tedrica estudada, enfatizou-se
que os funciondrios desejam realmente serem informados. A sensacdo de fazer parte da
empresa, recebendo as informagdes pertinentes, estabelece uma relacdo entre a empresa e o
colaborador, o que fard com que o mesmo desenvolva suas atividades com maior
desempenho, repassando uma imagem positiva da empresa ao publico externo, principal
objetivo do endomarketing. E importante destacar que, ao decidir implantar as praticas de
endomarketing, as mesmas deverdo ser monitoradas para manter a qualidade das informacdes
e/ou até mesmo ampliar os meios de comunicagao.

Contudo, se um nimero maior de colaboradores tivesse contribuido com a pesquisa, o
levantamento de dados poderia ter apresentado mais resultados. A entrevista em profundidade
ambém poderia ter si licada aos funcionarigs, porém, nao,foi possivel uma vez que, n
had em abil para aplicacdo treyigta e pastetio sta ef aaa" das

respesta 1dgss o e
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outros métodos de pesquisa, como por exemplo entrevistas em grupo, uma vez que o proprio
conceito de endomarketing trata como uma de suas as praticas, a reunido em grupos para
debater assuntos com a finalidade de anélise e posterior proposta de melhorias nos processos
utilizados pela empresa. Entrevista em grupo segundo Roesch (2006) é muito utilizadas em
pesquisas na drea de marketing para avaliar a reacdo dos consumidores. No contexto de
endomarketing, poderia ser utilizado com o mesmo propdsito porém seria aplicado ao cliente
interno, o colaborador.
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