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RESUMO

A atividade de comunicagéo interna disseminada na empresa através da transmisséo de informagoes,
ideias e sentimentos para um grupo de pessoas dentro de um mesmo ambiente de trabalho, é
fundamental para o encantamento do colaborador para com a empresa, influenciando o clima
organizacional, e as préticas de trabalho desenvolvidas pelos colaboradores, como a comercializagcédo
dos produtos e servigcos da empresa. Com isso, buscou-se destacar a ferramenta do endomarketing
em uma agéncia bancéria, como fator chave na comunicac¢éo interna, objetivando-se analisar como
ela é percebida pelos funcionarios de uma instituicdo financeira de Dois Vizinhos — PR. Explorar a
efetividade da comunicagéo interna na motivacdo dos colaboradores da instituicdo financeira;
Identificar as acdes de endomarketing responsaveis pela melhoria da comunicagéo interna. O método
de pesquisa foi um estudo de caso, com levantamento bibliogréfico e aplicagdo de questionarios-
pesquisa descritiva. Os resultados obtidos relatam que os colaboradores encontram-se felizes e
motivados, apenas sugeriram algumas melhoras para o fluxo interno de informacdes, como o
estreitamento das mensagens, direcionando-as para 0s setores pertinentes, economizando o tempo
do colaborador para estar informado. De um modo geral, este trabalho revela a realidade quanto a
motivacéo e o sentimento daqueles que exercem suas atividades diariamente na organizacao.
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INTRODUCAO

O endomarketing esta inserido em duas grandes areas dentro da empresa:
marketing e recursos humanos. Kotler (2006), explica que “marketing envolve a
identificacdo e a satisfacdo das necessidades humanas e sociais”. Ja o
departamento de pessoal (recursos humanos) é responsavel pela administracdo das
pessoas que fazem parte das organizacdes desempenhando suas funcbes de
acordo com o cargo ocupado. Essas duas areas, distintas entre si, podem ser unidas
pelo endomarketing, em virtude da necessidade de maior comunicacao entre o

funcionario e as acbes da empresa.
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Segundo BRUM (2000, p.34) “Endomarketing nada mais é do que dar ao
funcionario educacdo, carinho e atencdo, tornando-o bem preparado e bem
informado para que possa tornar-se também uma pessoa criativa e feliz, capaz de
surpreender, encantar e entusiasmar o cliente”. O Endomarketing € uma ferramenta
que estd sendo descoberta pelas empresas como uma grande aliada para alcancar
0s objetivos almejados. A utilizagdo dessa ferramenta esta diretamente ligada com a
percepcdo da comunicacdo interna, definindo assim, que a comunicacao € essencial
para o ambiente de trabalho e tomada de decisdes dentro de uma empresa.

Atualmente, cobra-se do funcionario resultados em funcdo de seu
posicionamento de tal forma a considerar que 0 mesmo se encontra bem preparado
e informado sobre as suas atividades, essa cobranca pode resultar em mudanca de
comportamento. O endomarketing tem se mostrado um forte catalisador dessas
mudancas. Torna-se essencial que antes de vender um determinado produto ao
cliente o colaborador deve estar convencido a “compra-lo”.

Partindo dessa afirmativa, busca-se neste trabalho identificar como a falta da
comunicacao interna pode afetar ou ndo o desempenho das tarefas e a motivagao
dos colaboradores, através de uma pesquisa empirica e de carater exploratéria e
descritiva.

O objetivo desta pesquisa consiste em destacar a ferramenta do
endomarketing em uma agéncia bancaria, como fator chave na comunicacéo
interna. Assim, pretendeu-se Identificar como o Endomarketing através da
comunicacao interna é percebida pelos funcionarios de uma instituicdo financeira na
cidade de Dois Vizinhos — PR. Desse objetivo geral apresentam-se 0s seguintes
objetivos especificos. (1) Abordar teoricamente o tema endomarketing,
conceituando-o; (2) Explorar a efetividade da comunicacao interna na motivacédo dos
colaboradores da instituicdo financeira; (3) Analisar o comprometimento dos
funcionarios e a imagem que estes tém da organizacdo; (4) Colher informacdes e
sugestbes que possam contribuir para a empresa melhorar a comunicacgao interna e
as acoes de endomarketing.

Busca-se contribuir para novos conhecimentos que poderdo ser aliados na
realizacdo das atividades de trabalho, entendimento dos problemas atuais de
comunicacao interna, podendo sugerir para a agéncia agées de melhorias, tendo em
vista a ligagdo da autora com a empresa. No ambito corporativo, os atuais gestores

apoiam este estudo, na intencdo de descobrir se ha falhas de comunicacdo que
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possam ser ajustadas.

Para os colaboradores acredita-se que realmente este estudo contribuira
significativamente no desenvolvimento das atividades rotineiras, pois 0S mesmos
poderdo apresentar sugestbes de melhorias, caso necessario, expressara nas
respostas da pesquisa, o grau de satisfacdo com o modelo de comunicagéao utilizado
pela empresa.

Ja para os clientes, indiretamente, este estudo podera contribuir para
melhorar o atendimento, considerando que para atender bem seja necessario estar
munido das informacdes corretas e atualizadas, sem duvidas e com total
transparéncia sobre o que esta sendo comunicado.

ApoOs esta breve introducédo, o trabalho esta dividido da seguinte forma. No
capitulo um explica-se a revisdo de literatura; no capitulo dois a metodologia
utilizada nesse estudo. No capitulo trés destina-se a apresentacdo dos resultados e
andlise da pesquisa. Por fim, sdo apresentadas as conclusbes da presente

pesquisa.

1 ENDOMARKETING

Diante dos novos desafios, as empresas tém necessidade ndo apenas de
adequacdao financeira ou tecnoldgica, precisam investir em pessoal e treinamentos.
Devido a essa necessidade de investimentos pessoais, a comunicagao interna
adquire papel fundamental. O marketing interno também tem papel fundamental nas
organizacdes. Seu inicio teve origem nas empresas japonesas num modelo de
administracdo participativa (SILVA, 2008), e foi chamado de marketing interno.
Como cita Paiva (2009) em seu trabalho a partir da citacdo de outro autor “os
pioneiros no seu desenvolvimento foram os japoneses, a partir da observagdo do
modelo ocidental de administracdo participativa 0 modelo participativo nasceu com o
desenvolvimento dos modelos de gestdo e consistia em uma comunicagao
transparente entre os integrantes da equipe” (GIULIANI, 2006).

Paiva (2009) ainda explica que antigamente a forma mais abrangente de
comunicacdo eram os sindicatos e que a comunicacdo com funcionarios se dava por
megafones e panfletagem. Com a globalizag&o, surge a necessidade das empresas

focarem clientes e funcionarios: clientes que fazem toda a diferenca perante a
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concorréncia e demais reparticbes e funciondrios, cujo comprometimento e
qualidade de atendimento sdo essenciais (MENDES, 2004).

“Como endomarketing entende-se tudo aquilo que estimula positivamente os
sentidos dos funcionarios e permite que a empresa estabeleca com eles
relacionamentos saudaveis, duradouros e, sobretudo, produtivos.” E com essa
definicAo que Brum (2000) inicia um capitulo de seu livro — Um olhar sobre o
Marketing Interno — onde aborda de maneira dindmica o marketing interno e sua
importancia e abrangéncia nas vendas de uma empresa.

O conceito de endomarketing foi introduzido por um brasileiro, Saul Faingaus
Bekin, gerente de produtos da Johnson & Johnson (SANTOS, 2006), que possui 0
termo registrado como sua criacdo. Esse termo comecou a ser utilizado na década
de 1999, como sindnimo de marketing interno. Endo, do grego, tem o significado de
posicdo ou acao no interior (RIBEIRO, 2008). Para Bekin, seu termo significa “um
conjunto de acdes de marketing institucional dirigida para aumentar a satisfacéo e a
alianca do publico interno (acionistas, colaboradores, fornecedores e vendedores)’
(SANTOS, 2011; RIBEIRO, 2008)

Garcia (2010) cita a definicdo da American Marketing Association (2006)
como “marketing voltado aos funcionarios de uma organizagdo para garantir que
eles adotem de forma efetiva os programas e politicas organizacionais desejados”.
Ja Silva (2009) cita a definicdo de Brum (2000) para endomarketing: “é dar ao
funcionario educacdo, carinho e atencdo, tornando-o bem preparado e bem
informado para que possa tornar-se também uma pessoa criativa e feliz, capaz de
surpreender, encantar e entusiasmar o cliente”.

Mesmo com varias definicbes, o endomarketing visa melhoria da
comunicacdo, buscando ganhos de produtividade nas organizacfes. Paiva (2009)
afirma que “o endomarketing surge da necessidade dos gestores buscarem para
suas organizacdes, técnicas novas que tratassem seus funcionarios como aliados no

processo de decisédo e de gestdo empresarial’.

1.1 Importancia do Endomarketing

“A importancia do endomarketing para as empresas deve-se ao fato de que o

mesmo mantém o foco nos objetivos do marketing externo, mas voltando sua
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atencdo para dentro da empresa” (MENDES et al, 2009), “trata-se de uma
necessidade imediata das empresas que desejam conquistar novos mercados e
desenvolver-se, estarem dispostas e aptas para acompanhar as transformacfes
sécio-organizacionais na velocidade e intensidade em que elas ocorrem” (COBRA,
1997 apud SILVA, 2008).

Para Santos (2006) € uma nova abordagem de marketing para que o0s
funcionarios das empresas sintam-se motivados e se comprometam na obtencao de
melhores resultados. Por causa dessa observacao, pode-se dizer que “as empresas
estdo cada vez mais focando esforgcos na venda de sua propria imagem aos
funcionarios, os quais s&o tratados como ‘clientes internos” (SIMOES, 2001).

A comunicacao € uma ferramenta importante para melhorar o desempenho de
qualquer organizacédo, por causa disso, o endomarketing ja esta sendo incluso na
estratégia empresarial, por ser um elemento indispensavel para o0 sucesso de
qualquer empresa (MENDES et al, 2009). “E em busca de uma conscientizagéo
interna que o Endomarketing age, com o objetivo de ‘criar uma consciéncia
empresarial [...] dentro de um clima organizacional positivo' (BRUM, 2010)”
(SANTOS, 2011). Santos (2006) explica que o envolvimento dos colaboradores se
dd mais nos niveis de direcdo e geréncia, por deterem maior namero de
informagdes, podendo se comprometer mais facilmente. A boa informagdo dos
colaboradores propicia melhores condicdes de interagir e entender os objetivos da
empresa, facilitando alcancar as metas.

Segundo Dias (2008) “o processo de endomarketing requer uma mudanca de
cultura organizacional intensa, pois trabalha valores como: transparéncia,
comprometimento, empatia, bem-estar dos empregados”. Ou seja, “objetiva
estabelecer um modelo de comportamento no qual se valoriza 0 comprometimento
com a organizagao” (SIMOES, 2001).

A cultura organizacional exerce influéncias na organizacdo. Pois, é através da
cultura que os funcionarios “tem ciéncia de qual procedimento seguir para executar
suas atividades, tomar acoes [...]” (BARBOSA et al, 2009). Desconsiderando sua
cultura, a empresa pode causar descontentamento geral e chegar até diminuir sua
produtividade, queda de vendas, imagem e investimentos futuros (BARBOSA et al,
2009; DIAS, 2008).

Dias (2008) enfatiza que para haver sucesso do Endomarketing séo

necessarias mudangas de cultura organizacional. “Os investimentos nessa area
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devem ser priorizados e acompanhados por coordenadores do processo de
endomarketing, que fardo avaliagbes constantes do clima organizacional, com o
objetivo de garantir a efetivagdo de sua implantagao”.

Barbosa et al (2009) cita Coelho (2008) que “afirma que a cultura
organizacional deve sempre remeter certos fundamentos do empreendedorismo,
pois uma cultura empreendedora faz com que os colaboradores ndo desistam do

sucesso; pois eles sempre percebem oportunidades e ndo as deixam escapar’.

1.2 Endomarketing e o Cliente Interno

Tendo uma boa impressdo do produto que representa, os funcionarios farao
boa propaganda de seus produtos para os clientes. Este € o foco principal do
Endomarketing. Por causa disso, as empresas cada vez mais focam a venda de sua
imagem aos proprios funcionarios, seus “clientes internos”’, de forma que a
satisfacdo dos empregados reflete no desenvolvimento de um trabalho mais
eficiente, mais voltado para o mercado e maior preocupacéo nas vendas (SIMOES,
2001).

Indiferente de ser interno ou externo, todo cliente “tém expectativas, vontades,
necessidades e perspectivas distintas” (SANTOS, 2006). Por causa dessas
caracteristicas, “as pessoas gostam de ser reconhecidas, respeitadas, bem tratadas
e inseridas num contexto social” (SANTOS, 2006). Do ponto de vista empresarial, o
cliente interno é o cliente mais importante para a organizacdo (MENDES et al, 2009).
Pelo seu contato direto com o cliente externo, devem estar bem treinados para
relacionar-se com o cliente e gerar beneficios para a organizacdo. E é dessa forma
que o endomarketing deve ser visto pelas empresas, como um fator de grande
potencial e estratégico no relacionamento com o cliente externo (SILVA, 2008).

O cliente interno desempenha um papel muito importante a organizacao.
Como trabalhador da empresa, pode influenciar a produgdo e o fornecimento de
servigos. E, estando bem inserido na ideia de marketing interno, “pode garantir um
clima organizacional melhor, maior produtividade, mais unido dentro da equipe,
maior satisfacdo do cliente externo, e até atrair os clientes da concorréncia”
(MENDES et al, 2009).
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Para Mendes et al (2009), as atitudes adotadas para a satisfacdo do cliente
interno, muitas vezes, podem ser usadas para aumentar a satisfagcdo do cliente
externo. Por causa disso, o nivel de satisfacdo do cliente interno € indicativo dos
esforcos da empresa em melhorar a satisfacdo dos clientes externos. Deve-se
ressaltar, conforme (SIMOES, 2001) que a relacéo entre cliente e vendedor nunca
termina logo ap6s a venda. Considerando a atuacdo do vendedor, favorecera na
escolha ou ndo em uma proxima compra. Em questdes de venda “ndo se trata de

‘quem vocé conhece’, mas de como vocé é conhecido por eles” (SIMOES, 2001).

1.3 Endomarketing e a Gestao de Pessoas

O trabalhador sempre foi o fator fundamental para o desenvolvimento das
empresas. Porém, no inicio do trabalho assalariado, patrées exploravam ao maximo
seus empregados, com longas jornadas de trabalho e baixos salarios, quando eram
pagos em dia. O que mudou no decorrer desse tempo, € que agora o trabalhador
estd consciente do papel que representa na organizacdo, o papel principal no
processo produtivo. Esse novo cendrio vivido pelas organizagdes implica uma
mudanca de foco em relacdo aos trabalhadores, visando treinamento, orientacdo em
relacdo a qualidade, dessa forma ha trabalhadores mais engajados e preocupados
com o desenvolvimento da organizacdo (SIMOES, 2001).

‘O endomarketing pressupbe que toda pessoa precisa saber e sentir que é
necessaria, mas isso nem sempre é possivel quando a comunicacao coloca todas
as pessoas dentro de um mesmo patamar’ (BRUM, 2000). Mesmo nivelando os
trabalhadores, é fundamental existir um instrumento de comunicacéao efetivo entre as
diferentes fungbes administrativas e produtivas das organizagdes (ALVES, 2002).
Esse envolvimento com os funcionéarios faz com que a apresentacao dos servicos ao
cliente ndo seja apenas funcdo do departamento de marketing, e sim seja um dever
de cada colaborador da empresa aplicar agcdes de marketing dentro e fora da
empresa (SILVA, 2008).

Independente de qual meio de comunicacdo utilizado, a empresa deve
sempre valorizar a transparéncia e a clareza das informacdes repassadas, dessa
forma, hd um estreitamento das relagbes entre a empresa e seus empregados e

estes ultimos mais comprometidos e engajados aos objetivos da empresa. Isso gera
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confianga, respeito e motivagdo dos empregados, acarretando em crescimento e
resultados positivos para a empresa (MENDES, 2004). E a motivagéo, diga-se de
passagem, € fator fundamental no aprimoramento do funcionario, gracas a sua
valorizacéo e satisfacdo como individuo (ALVES, 2002).

O planejamento de recursos humanos é o foco da empresa com a parte de
gestdo de pessoas, pois, nesse momento, a empresa direciona 0 pensamento,
diretrizes e as politicas da empresa para o crescimento das pessoas e proporcionar
mudancas, procurando processos de qualidade e capacitar os colaboradores para
uma gestdo de qualidade (SANTOS, 2006). Dessa forma, além de sua funcéo
normal, cabe aos empregados a funcdo de transformar seus controladores em
treinadores, ha a participacdo mais efetiva dos gestores na parte da producéo
também, com a construcdo de equipes com pessoal cada vez mais diversificado e
pessoas com mais espirito de lideranca (SIMOES, 2001). Com essas alteracdes na
gestdo de pessoas, os funcionarios passam a ser tratados como parceiros,
auxiliando no processo de decisdo com o conhecimento, habilidades e capacidades
adquiridas ao desenvolver suas fungBes. Dessa forma, as decisbes sdo mais
racionais e com significados mais sélidos no mercado (PAIVA, 2009).

Outra forma de reconhecer e valorizar o funcionario como membro importante
da gestdo de uma empresa, a questdo salarial também exerce grande influéncia, ja
gue a paixdo pela profissdo ndo € mais tdo importante assim. Segundo Paiva,
(2009), “diante da turbuléncia do mercado financeiro a remuneracdo é um fator
essencial para manutencao e retencao de bons profissionais”.

Mesmo com todos os fatores envolvidos, o foco principal dentro da gestao
com pessoas é a comunicacao, que nada mais € o que caracteriza o endomarketing.
A comunicagao deve acontecer a todo instante, podendo acontecer por meio “de
reunides, jornais, videos, exposigdes, seminarios, murais, painéis” (MENDES, 2004).
Para Santos (2006), “comunicacéo interna € como ser um pai na educagdo dos
filhos: €& preciso primeiro acreditar no discurso (credibilidade) dar o exemplo,
(praticar) para poder influenciar o comportamento dos filhos (funcionarios)”. Pelo
ponto de vista do mesmo autor, a comunicagéo interna eficaz tem 5 C’s: Clara;
Consistente; Continua e frequente; Curta e rapida; Completa.

Para Santos (2006), a comunicagéo € fator de satisfagdo. As pesquisas de
satisfagdo e clima do publico interno precisam medir necessariamente se as

mensagens da organizacdo estdo gerando credibilidade e pratica dos valores da
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organizagdo. Somente assim, serdo gerados o envolvimento, o0 compromisso e a
pratica das mensagens.

Compartilhando das ideias do autor, essa pesquisa possui esse foco: a
percepcdo dos funcionarios acerca do endomarketing, se a comunicagcao interna
promovida pela empresa € de qualidade e estd de acordo com o que prevé o
endomarketing.

1.4 Ferramentas e acdes de Endomarketing

As acdes e ferramentas de endomarketing, de acordo com Silva (2008), sdo
utilizadas visando um retorno para a empresa. Ainda segundo o mesmo autor,
“respeitar, motivar e treinar funcionarios € um meio encontrado para gerir pessoas
que atraves de suas atividades irdo estabelecer e manter contato com a principal
razao de ser para as empresas, seu cliente”.

O marketing interno era visto como uma estratégia das empresas para
solucionar problemas decorrentes do lancamento de produtos sem a devida
preparacao dos funcionarios. Portanto, a preparac¢do dos funcionarios passou a ser
uma das atividades de responsabilidade do endomarketing, mesmo assim, continua
muito ligada a cultura das empresas (GIULIANI, 2006; OLIVEIRA, 2006).

Silva (2008) explica que o endomarketing é antecedente do exomarketing, de
acordo com afirmacdes de Kotler. Garcia (2010) contribui dizendo que “os processos
gerenciais precisam ser cautelosos ao construir um programa, visto que este precisa
ter uma ideia, um conceito e uma linha criativa”. Em virtude disso, o plano de
endomarketing deve ser elaborado de acordo com a necessidade da organizacao,
os fatores organizacionais e a cultura organizacional e contar com diversos fatores
gue contribuem para que os objetivos sejam alcancados.

Ainda do mesmo autor, encontra-se a explicacdo de como elaborar o plano de
endomarketing. Este plano é constituido por trés etapas, que sao: programa,
gerenciamento e execucdo. O sucesso na implantacdo €, em sua maioria de
responsabilidade do gerenciamento e da execucdo, isto porque, ndo adianta um
plano elaborado sem falhas ser executado e gerenciado de forma incorreta. A

execucdo de um plano de endomarketing deve ser realizada de acordo com as
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prioridades da empresa e pontos que precisam ser corrigidos, sé assim é possivel
saber a abrangéncia do projeto.

Martins (2007) cita as principais ferramentas, meios que propagam a
informacdo nas empresas. Apesar de estarem disponiveis nas reparticbes, as
informacdes contidas nesses veiculos de comunicag¢do, devem estar dispostas de
forma clara e concisa, facilitando o entendimento por parte do colaborador. Precisa
também, constar apenas as informacfes necessarias para 0 momento, informacoes
desnecessarias podem tornar a mensagem extensa demais e cansativa. As
principais ferramentas sdo: Manual e video de integracdo a empresa; Jornal interno;
Cartazes; Cartas e cartdes; Reunifes-relampagos; Videos informativos e
motivacionais; Grife interna. Ainda tomando como referéncia essa autoria, ha a
citacdo de Brum (1998), explicando a existéncia de outros meios mais modernos

como: Videos e teleconferéncias; Correio eletronico; e Intranet.

2 METODOLOGIA

Para Gil (2002, p.17) a pesquisa € um “procedimento racional e sistematico
que tem como objetivo proporcionar respostas aos problemas que sdo propostos”.
Lakatos e Marconi (2009, p.157) corroboram afirmando que “pesquisa € um
procedimento formal, com método de pensamento reflexivo, que requer um
tratamento cientifico e se constitui no caminho para conhecer a realidade ou para
descobrir verdades parciais.” Para Gil (2002, p.162) os procedimentos a serem
seguidos na realizacdo de uma pesquisa devem ser definidos pelos métodos da
pesquisa, ou seja, como se almeja chegar ao resultado de suas indagacdes. O
método para Lakatos e Marconi (2009, p. 83) “¢ o conjunto das atividades
sistematicas e racionais que, com maior seguranga e economia, permite alcancar o
objetivo”.

O desenvolvimento deste trabalho compreendeu o uso da abordagem
qualitativa e quantitativa do tipo exploratéria e descritiva.

Com base nos objetivos, para Gil (2002, p 47) as pesquisas em exploratorias
‘tem como objetivo proporcionar maior familiaridade com o problema” e embora
tenha um planejamento flexivel, na maioria das vezes assume a forma de pesquisa

bibliografica ou de estudo de caso. Sendo assim, as pesquisas exploratérias podem
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assumir varias formas: bibliografica, onde o pesquisador revisa a literatura existente;
grupos de foco, com um pequeno numero de pessoas discutindo o assunto;
entrevista em profundidade, o assunto é discutido individualmente, sondando os
entrevistados com mais énfase; técnica Delphi, concentra-se na percep¢cdo de um
especialista reconhecido; técnicas projetivas consistem em eliminar o risco do
proprio processo de entrevista influenciar os entrevistados.

N&o obstante, esta pesquisa também é classificada como descritivas buscam
enumerar as caracteristicas de determinada populacdo ou fenbémeno, ou o
estabelecimento de rela¢des entre variaveis. Para Gil (2002) uma das caracteristicas
desta técnica € a utilizacdo padronizada de coleta de dados, como 0s questionarios
e a observacdo participante. A pesquisa descritiva foi realizada aplicando
guestionarios a todos os funcionarios da instituicdo financeira estudada. Como
resultado, identificando a preferéncia da amostra por meio de porcentagem. Por ser
uma agéncia com 25 funcionarios optou-se em entrevistar 100% dos colaboradores.
Para um levantamento de dados qualitativos foram aplicadas perguntas abertas, a

qgual expde dados textuais interpretativos.

3 RESULTADO E ANALISES

Participaram dessa pesquisa vinte e trés funcionarios de uma instituicdo
financeira do municipio de Dois Vizinhos — Parana. Destes, 56,53% sdo do sexo
feminino e 43,47%, sexo masculino, com idades variando entre 20 a 35 anos
(52,17%), 36 a 50 anos (39,13%) e acima de 50 anos (8,7%). A maioria, cerca de
86,96%, possui ensino superior completo, 8,69% ainda esta cursando ou n&o
concluiu e 4,35%, possuindo apenas ensino médio. De acordo com o estado civil, a
maioria 62,22%, declarou ser casada ou vivendo em unido estavel, solteiro ocupa a
marca de 30,43% e apenas 4,35% viluvo ou divorciado. Quanto ao tempo que
trabalha na empresa, 4,35% estd a menos de um ano trabalhando, 34,78% entre 1 e
5 anos de trabalho, 21,74%, entre 6 e 10 anos e 0 mesmo percentual para quem
trabalha entre 11 a 20 anos, declararam estar a mais de 20 anos na empresa
13,04% e 4,35% que nado respondeu.

O questionario abordou as principais caracteristicas da comunicacao interna

da agéncia, buscando compreender como os funcionarios interceptam as
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informacdes disponiveis e como e quando essas informacdes sdo disponibilizadas.
Os resultados obtidos estdo resumidos em graficos apenas das questbes que
correspondem diretamente aos objetivos da pesquisa, excluindo as questdes que

corroboravam com as principais aqui citadas.

Gréfico 01 - A comunicagdo interna (intranet, correio, e-mail...) fornece informacdes

eficazes e seguras para comercializar os produtos e servicos do banco?

90,00% 82,60%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00% 17,40%
10,00% 0,00% 0,00% 0,00%
0,00%
Concordo Concordo Ndo tenho Discordo Discordo
Totalmente Parcialmente Opinido Parcialmente Totalmente
H Concordo Totalmente B Concordo Parcialmente ki Ndo tenho Opinido
M Discordo Parcialmente W Discordo Totalmente

Fonte: Pesquisa de Endomarketing (2012)

Quanto a comunicacao interna fornecer informacdes eficazes e seguras para
comercializar os produtos e servicos da empresa, 82,6% dos colaboradores
concordou totalmente, 17,4% concordaram parcialmente. A analise deste resultado é
positiva para efeito da informacdo estar disponivel com seguranca para ser

acessada pelos seus usuarios.
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Gréfico 02 - O modelo de comunicacgdo interna utilizado pelo banco possibilita que

as informacfes sejam acessiveis, claras e objetivas?

O,
60,00% 52,17%
50,00%
40,00% 34,78%
30,00%
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M Discordo Parcialmente W Discordo Totalmente

Fonte: Pesquisa de Endomarketing (2012)

Nesta questdo buscou-se analisar como €é expresso o0 modelo de
comunicacdo utilizado pela empresa, constatou-se que 86,95% das pessoas
afirmaram que a informacao é acessivel, clara e objetiva, apenas 8,7% discordam e

4,35% responderam que nao tem opinido sobre o questionado.

Gréfico 03 - E realizado por vocé o acompanhamento das informacées dispostas
pela empresa?
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Fonte: Pesquisa de Endomarketing (2012)
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Nesta questdo a tentativa foi investigar o acompanhamento das informacoes

por parte dos colaboradores. As respostas ficaram divididas, sendo 78,26%

afirmaram que acompanham as informacgdes, enquanto 21,74% ndo acompanham

ou ndo opinaram.

Grafico 04 - A forma de comunicacao utilizada pela empresa tem motivado a ofertar

e vender seus produtos?
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Fonte: Pesquisa de Endomarketing (2012)

Quanto a comunicacdo motivar os colaboradores a vender os produtos

servicos da empresa 86,96% afirmou estarem motivados, 8,7% né&o opinaram e

apenas 4,35% discordaram.

Gréfico 05 - As informacg8es sao importantes para motiva-lo a fazer negécios?
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Fonte: Pesquisa de Endomarketing (2012)
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Quanto as informagfes serem importantes para motivar o colaborador a fazer
negécios a grande maioria concordou somando 91,30% dos entrevistados, e 8,7%

nao opinaram.

Gréfico 06 - A imagem da empresa que trabalha € positiva para vocé?
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Fonte: Pesquisa de Endomarketing (2012)

Nesta questdo destacou-se como a empresa esta aos olhos dos
colaboradores, se sua imagem € positiva, o resultado foi 95,65% afirmando ser
positiva, e 4,35% discordaram parcialmente.

Para finalizar a pesquisa, uma questdo aberta que permitiu-se ao pesquisado
expressar suas sugestdes de melhoria, obtendo as seguintes dicas:

¢ ‘“simplificacdo dos normativos internos.”

¢ ‘“unificagado dos meios de comunicagao, facilitando o acesso.”

e ‘“disponibilizar ao funcionario as informacgdes tempestivamente.”

e “correios direcionados com agdes estratégicas para (diretamente) o setor
envolvido.”

e ‘“simplificacdo e concentragdo das informagdes em um unico local de
acesso; correlacionar a informagéo oferecida com o procedimento a ser
feito, ou seja, onde faz e como faz.”

¢ “Informagdes em menos lugares, pois hoje a empresa trabalha com muitos

relatérios, textos e instrucdes em péaginas diferentes, e as informacdes
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também se completam... 0 que considero uma falha, pois se deixamos de
acessar uma pagina, ha uma lacuna no conhecimento.”

¢ ‘“reunides, disponibilidade de tempo para melhor explorar as informacoes

divulgadas pela empresa.”

e ‘“unificagcdo dos meios de comunicagao, ou seja, as informacgdes deveriam

partir apenas de um mesmo canal.”

¢ ‘“informativos via intranet de assuntos de interesse especificos da

dependéncia onde trabalho.”

Com estas sugestdes a empresa podera melhorar ainda mais seu modelo de
comunicacdo interna, possibilitando aos seus colaboradores, motivacdo no
desenvolvimento de suas tarefas e facilidade no que diz respeito as informacdes.

Os resultados obtidos nesta pesquisa certificam que a empresa disponibiliza
aos seus colaboradores informacbes eficazes e seguras, acessiveis, claras e
objetivas, porém, os colaboradores tém dificuldade ao acessar as informacdes por
estarem dispostas em varios meios de comunicacao, muitas vezes, tendo que dispor
tempo para encontrar as respostas desejadas, tempo esse que quase sempre €
extinto por outras atividades. Para corroborar esta questdo muitos responderam que
facilitaria o acesso as informacdes caso estas fossem distribuidas de acordo com as
tarefas que cada um desempenha. Quanto aos treinamentos, fica explicita sua
importancia para todos os cargos, sendo crucial para o desempenho das tarefas.

Os colaboradores também afirmaram que a imagem da empresa € positiva
para eles, e os mesmos trabalham motivados a oferecer os seus produtos e
servicos, pois conhecem os objetivos da empresa e a importancia de suas tarefas.
As informacdes sdo importantes no momento da negociacao, e também acompanhar
estas informacgdes parece ser necessario para realizar bons negocios.

O fato de nao possuir as informacdes, na visao da maioria, ndo fizeram com
gue perdessem alguma venda, contudo, os mesmos acreditam que bem informados
desempenham melhor suas tarefas e ficam mais motivados a comercializar os

produtos e servigos da empresa.
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CONSIDERACOES FINAIS

Conforme relatado na introducdo deste trabalho, procurou-se diagnosticar o
grau de comunicacdo interna em uma instituicdo financeira na cidade de Dois
Vizinhos — Parana.

Os dados coletados demonstraram que apesar da empresa possuir VAarios
instrumentos de Endomarketing e deixa-los a disposicdo dos seus colaboradores,
percebe-se morosidade na busca de informacbes, sendo que as dificuldades
encontradas impossibilitam o encantamento de seus colaboradores.

A pesquisa também levantou informagbes com relacdo a percepcdo do
publico interno quanto a qualidade das informacdes recebidas, a motivacdo dos
colaboradores que surge nho momento que conhecem o0s objetivos da empresa e de
suas tarefas, e a importancia das informagfes na realizacdo de negdcios com 0s
clientes externos.

Observaram-se neste estudo as sugestdes dos colaboradores para a melhoria
das acdes de Endomarketing que contribuem para a simplificacéo e objetividade na
busca por instrumentos de comunicagcdo mais simples e eficiente que centralizasse
todas as informacdes em um Unico acesso, minimizando tempo na procura das
mesmas.

Acredita-se que o0s objetivos propostos foram alcancados, podendo ter uma
visdo geral do modelo de comunicagédo adotado nesta agéncia. Percebe-se que esta
faltando encantamento nos colaboradores, o que pode ser explorado a partir dos
instrumentos de comunicagdo existentes, corroborando com a premissa do
endomarketing de atingir o coracdo dos funcionarios causando encantamento pela
empresa, “‘comprando suas ideias” e trabalhando mais motivados.

A principal limitagcdo deste trabalho foi o tempo disponivel para os
colaboradores responder os questionarios, e também o numero pequeno de
colaboradores desta agéncia com relacdo ao tamanho da empresa, tendo a opinido
apenas de um grupo, quando talvez fosse interessante comparar com outras
agéncias.

Vale ressaltar algumas melhorias a serem feitas na transmissdo das
informacdes e no encantamento dos colaboradores da agéncia. A centralizacdo das
informacdes no e-mail pessoal (corporativo), ou no correio eletrénico, facilitaria o

acompanhamento das novidades dos produtos e servicos da empresa. A filtragem
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dos conteudos pertinentes a cada setor de trabalho, e a cada cargo. Considerando o
fato dos colaboradores realizarem bons nego6cios munidos das informacdes corretas,
aproveitar melhor este instrumento para encanta-los, através de mensagens
corporativas que os valorizem e “toquem os coragbes”, pois € através deste
encantamento que eles se motivardo a vender mais e trabalhar com prazer.

A empresa tem sua parcela de responsabilidade com relagdo a motivacdo dos
colaboradores, entdo se investir no encantamento, eles se sentirdo parte da
empresa, e esta terd um grupo motivado. Cabe ao setor de Gestdo de Pessoas,
promover politicas de interagdo entre funcionarios e empresa, tornando-os
identificados com a organizacéo.

E gratificante ap6s multiplos dados e significativas informacées findar uma
pesquisa e poder expressar a empresa o orgulho de ter realizado um trabalho que
ao final pudesse ser coroado com éxito em funcdo dos ricos e fundamentais dados

que a pesquisa apontou.
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