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"Like a human being, a company has to have an internal communication mechanism, a “nervous system”, to coordinate its actions.”

“Como um ser humano, uma empresa tem que ter um mecanismo de comunicação interna, um “sistema nervoso”, para coordenar suas ações.”

(Bill Gates, empresário norte americano)

RESUMO

O presente estudo teve por objetivo verificar como os conceitos e as ações de endomarketing contribuem para os objetivos estratégicos da empresa GWTK, levando em consideração o planejamento e as ações que são utilizadas e podem vir a ser utilizadas para alavancar os seus resultados. A discussão proposta, justifica-se pelo fato de no atual cenário imposto pelo mercado consumidor, as empresas buscarem oportunidades de investimento na gestão de pessoas com o propósito de unificar os esforços e otimizar os seus processos. Assim, são apresentados alguns dos principais conceitos abordados como pautas de discussões acadêmicas e científicas sobre o assunto, gerando a condição necessária para a realização de uma abordagem crítica e propositiva ao contexto em que se situa a empresa em questão. Para tanto, o estudo consistiu em pesquisa aplicada de caráter exploratório-descritivo, visando estabelecer embasamento consistente para análise e argumentação dos dados levantados. Concluiu-se que a abordagem do tema é extremamente relevante, pois o comprometimento e a produtividade estão diretamente associados ao atingimento dos objetivos estipulados na organização. Assim como, foi possível identificar questões que evidenciam, por exemplo, a importância do engajamento das pessoas e do ambiente organizacional positivo para a construção de valor para grupos que estejam estabelecidos em um ambiente empresarial. Portanto, fica evidente que, mais do que uma iniciativa de comunicação interna, como a simples distribuição de cartilhas, jornais corporativos, criação de intranets ou campanhas de e-mail, o endomarketing possui grande valor estratégico para os negócios de uma empresa, apresentando caráter de discussão amplo e profundo.
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ABSTRACT

This study aimed to verify how endomarketing concepts and actions contribute to the strategic objectives of the GWTK company, taking into account the planning and actions that are used and may be used to leverage its results. The proposed discussion is justified by the fact that in the current scenario imposed by the consumer market, companies seek investment opportunities in people management with the purpose of unifying efforts and optimizing their processes. Thus, some of the main concepts addressed as guidelines for academic and scientific discussions on the subject are presented, generating the necessary condition for the realization of a critical and propositional approach to the context in which the company in question is located. Therefore, the study consisted of applied research of exploratory-descriptive character, aiming to establish a consistent basis for the analysis and argumentation of the data collected. It was concluded that the approach to the topic is extremely relevant, as commitment and productivity are directly associated with achieving the goals stipulated in the organization. As well, it was possible to identify issues that show, for example, the importance of people's engagement and a positive organizational environment for the construction of value for groups that are established in a business environment. Therefore, it is evident that, more than an internal communication initiative, such as the simple distribution of brochures, corporate newspapers, creation of intranets or e-mail campaigns, internal marketing has great strategic value for a company's business, presenting a character of broad and deep discussion.

Keyword: Communication; Competitive Advantage; Internal marketing; Leadership; Motivation.
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1 INTRODUÇÃO

Este estudo teve como foco abordar a importância do endomarketing como ferramenta estratégica para gestores e acadêmicos que buscam entender melhor o conceito e a sua aplicabilidade na prática. Para tanto, foram abordados assuntos que fazem parte do escopo que envolve esse assunto tão difundido hoje nas organizações. Aspectos como a comunicação, engajamento, motivação e liderança foram pautados na discussão proposta, tendo em vista a direta ligação com o assunto destacado como objeto de estudo e, proporcionando, assim, uma visão abrangente e valorosa para o leitor. 
O endomarketing, para as empresas que constituem o mercado atual, serve como uma importante ferramenta estratégica que tem como premissa qualquer ação voltada para a atração, engajamento e retenção dos seus colaboradores, sendo um grande diferencial competitivo em qualquer área de atuação (BRUM, 2017). Por conseguinte, podemos compreender que as empresas dispõem muito do seu tempo buscando o desenvolvimento das relações internas de seus colaboradores e equipes no sentido de estarem sempre no controle de seus processos e nos efeitos resultantes do que de fato são as relações humanas e seus próprios anseios.
Assim, conforme o exposto, fica clara a necessidade de contextualizar os conceitos abordados através de um estudo de caso que busca identificar a relação entre os assuntos dentro da realidade de uma empresa e os impactos que podem gerar para os gestores e colaboradores, sendo então escolhida a empresa GWTK, que desempenha o seu papel no setor de desenvolvimento de soluções para a Engenharia. 
O engajamento, em seu estado mais elevado, tem como contribuição a plenitude e satisfação dos colaboradores em relação as suas carreiras, aspecto este, fundamental na vida de qualquer pessoa, que, por sua vez, proporciona maior qualidade e produtividade, além de impactar diretamente no marketing externo, agregando valor no que está sendo entregue para os clientes e, consequentemente, para a marca da empresa. Assim, pode-se destacar a grande relevância do assunto proposto, corroborando para o seu aprofundamento e desenvolvimento (SHERIDAN, 2013). A seguir apresenta-se a definição do problema de pesquisa, juntamente com os objetivos estabelecidos e a justificativa do estudo.

1.1. Definição do problema 
Observa-se que as organizações enfrentam um momento único em relação ao mercado, tendo em vista as transformações ocorridas nas últimas décadas, como a evolução da comunicação entre fronteiras, que passou a ser instantânea, e as modificações dos padrões de consumo dos clientes, que agora estão sempre conectados (CHIAVENATO, 2005).

A realidade em que as organizações estão inseridas no momento atual, está se modificando exponencialmente em relação as décadas passadas devido ao avanço tecnológico, o que traz uma ruptura e descontinuidade dos modelos estabelecidos anteriormente. Dentro dessa realidade, a busca se torna incessante para atender a demanda, criando uma nova atmosfera de extrema competitividade entre as empresas e os seus colaboradores (BRUM, 2017).
Com isto, a formatação das organizações, antes voltadas para os produtos, agora adveio a ser direcionada para as pessoas, destacando a necessidade de evidenciar o capital humano e o alto nível de adaptação e flexibilização das empresas, o que permite fazer a comunicação se destacar e a riqueza das informações poder fluir entre todos os colaboradores envolvidos nos processos (BEKIN, 2004).
A empresa abordada demonstra a grande necessidade da realização de um estudo que traga em evidência qual o atual cenário em que se encontra a sua comunicação interna, dando ênfase para a comunicação e as relações estabelecidas que norteiam a cultura organizacional e, posteriormente, a comunicação externa. Aparentemente, conforme o relato inicial dos gestores, a necessidade de ampliar o conhecimento sobre determinadas práticas é de extrema importância para o contexto atual em que a empresa está inserida, já que o mercado exige grande diferencial competitivo para se manter à frente do que está estabelecido.

Como fica evidente, o endomarketing e a comunicação são ferramentas que estão diretamente relacionadas com a gestão das empresas modernas, sendo uma das principais formas de buscar destaque competitivo e afirmação diante da realidade exposta (BRUM, 2010). 
Nesse sentido, o presente estudo busca criar um diagnóstico da empresa escolhida com o objetivo de identificar a importância do endomarketing para a integração dos seus colaboradores e os resultados obtidos para a sua administração, partindo da seguinte problemática: como os conceitos e as ações de endomarketing podem contribuir para os objetivos estratégicos da empresa GWTK, considerando demonstrar a importância do endomarketing como ferramenta de gestão?
1.2. Objetivos
1.2.1. Objetivo Geral

Verificar como os conceitos e as ações de endomarketing contribuem para os objetivos estratégicos da empresa GWTK, visando demonstrar a importância do endomarketing como ferramenta de gestão.

1.2.2. Objetivos Específicos

· Conceituar o endomarketing e as técnicas que envolvem esse conceito;
· Apresentar a empresa em questão, destacando os seus principais objetivos estratégicos;

· Identificar as principais ações de endomarketing que estão sendo desenvolvidas pela empresa e que podem estar contribuindo com os seus objetivos estratégicos;

· Apresentar sugestões de ações de endomarketing para a empresa, visando colaborar com os objetivos estratégicos da empresa GWTK.
1.3. Justificativa
Discutir sobre endomarketing como ferramenta estratégica e diferencial competitivo através de um estudo de caso, justifica-se pelo fato de que, no atual cenário imposto pelo mercado global, as empresas vislumbram uma oportunidade de investir na gestão de pessoas para unificar os esforços dentro dos seus processos e otimizar os resultados. 
As empresas buscam obter empregados engajados com as estratégias e objetivos estipulados para conseguir gerar qualidade para os clientes e, consequentemente, melhorar os seus resultados. Assim, o endomarketing estratégico pode servir para impactar direta ou indiretamente no alinhamento dos colaboradores com os objetivos definidos pelos gestores, o que é de extrema relevância para qualquer empresa que deseja se estabelecer no mercado (BRUM, 2010).
Através de ações pontuais que contribuem para a formação de um ambiente ideal para o desenvolvimento das atividades chave da empresa, é possível destacar as potencialidades dos colaboradores e, paralelamente, suprir as suas necessidades como indivíduos, o que além de melhorar os resultados, como citado anteriormente, cria um objetivo maior para quem faz parte da rotina imposta. 
O clima organizacional se refere ao modo como as pessoas estão trabalhando e se as atividades estão em conformidade com a cultura organizacional estabelecida, ou seja, a natureza das crenças e expectativas sobre a vida na organização. O fator citado indica essa relação, sendo preponderante para a satisfação dos colaboradores e, consequentemente, dos resultados almejados (BOWDITCH; BUONO, 2017).
Para tanto, é necessário identificar como as estratégias e objetivos estabelecidos são difundidos entre os setores e colaboradores envolvidos, e como eles se relacionam e promovem os valores e diretrizes da empresa. Colaboradores engajados são definitivamente essenciais para a continuidade das operações, possuindo maior disposição, criatividade, compromisso intelectual e vínculo afetivo com os seus empregadores, o que leva a uma condição de superação das necessidades exigidas, promovendo alto nível de desempenho, realizando mais do que é solicitado, promovendo espontaneamente a marca, demonstrando admiração pela missão e valores, além de maior comprometimento com as atividades (SHERIDAN, 2013). 

Assim, gatilhos podem ser acionados visando promover o engajamento necessário e o fluxo de informações, sendo fundamental trabalhar aspectos como a comunicação, integração, motivação e liderança, todos fatores indissociáveis de um ambiente harmônico e direcionado para grandes realizações, o que promove essencialmente a relevância por abordar o tema em questão.
A comunicação interna faz parte do processo organizacional, sendo necessária a constante interatividade para a transmissão das informações, que irá ocorrer através de canais, diálogos, relacionamentos e dinâmicas sociais que fazem parte da cultura estabelecida na organização, tendo essa, por objetivo, promover a identificação e cooperação entre os colaboradores no sentido de atingir os objetivos estabelecidos (COSTA 2014).
De tal maneira, o pensamento exposto reforça o sentido abrangente que envolve a comunicação e o consequente engajamento, dando novamente o sentido necessário para se trabalhar a gestão de pessoas nos processos internos de uma organização e almejar uma transformação de dentro para fora, com reflexos significativos reconhecidos pelo mercado e todos os seus participantes.

Portanto, a pesquisa vai de encontro a problemática evidenciada pelos gestores da empresa que destacam a possibilidade de trabalhar de uma forma mais contundente e assertiva as questões inerentes a gestão de pessoas, sendo a comunicação, a liderança, a motivação e o engajamento, assuntos que podem trazer uma grande contribuição para melhorar os atuais resultados. 
2 FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA

Neste capítulo, apresenta-se os conceitos relacionados aos estudos realizados para a elaboração do trabalho, destacando a fundamentação teórica absorvida e criando uma relação com os objetivos propostos, o que permite ao leitor a análise dos assuntos relevantes, tais como: comunicação, endomarketing, motivação, liderança, e a relevância das pessoas para esses processos que são a base para a gestão da cultura e clima organizacional, assim como da integração e fluxo de informações eficientes.   

2.1. Comunicação
A comunicação é um fato indissociável nas organizações, sendo a prática comunicativa indispensável para o desenvolvimento social. Tal processo é essencial para a operação de qualquer entidade e está intimamente ligada com às formas de significar, valorar e expressar uma organização. Sendo assim, é por meio da comunicação que se garante todo o processo constitutivo da cultura organizacional (CARDOSO, 2006).
Conforme apresentado por Barros e Matos (2014, p. 49), o termo “comunicare” advém do latim, e significa “tornar comum”. Assim, “a comunicação é uma ação comum, para igualar a mensagem ao emissor e ao receptor”. Ela é fundamental para todas as relações humanas, e, no meio organizacional e empresarial, representa, em síntese, um conjunto de estratégias que têm como objetivo melhorar ou gerar uma boa imagem para a empresa, estando assim diretamente ligada com o atendimento ao público, sendo os consumidores, os fornecedores ou funcionários.

Neste contexto, a comunicação empresarial pode ser definida como sendo uma estratégia que engloba um conjunto de atividades com vistas a melhorar a imagem da organização. Portanto, a comunicação busca relacionar-se com diversos públicos, visando desenvolver produtos de qualidade e que atendam ao perfil do consumidor, propiciando satisfação ao cliente e credibilidade para a marca (BRONDANI; BARROS, 2015).
Com o exposto até aqui, entende-se que a comunicação é um fator crucial para o sucesso do negócio, visto que ela está presente em todas as áreas, e uma comunicação fluída contribui com o desenvolvimento das atividades. Com isto, fica claro que é preciso que todos os setores da organização sejam capazes de se comunicar uns com os outros, para então pensar na comunicação externa, que se trata de um reflexo da comunicação interna. 
De acordo com Costa (2014, p. 50), “a comunicação é constituída por ouvir, assimilar ideias e participar. E a informação correta trata-se de um produto de uma boa comunicação”. Com isto, pode-se dizer que a organização e os colaboradores trocam informações, estas que visam beneficiar o cliente externo.
O sistema de informações dentro da organização é caracterizado pelos veículos escolhidos para a transmissão das mensagens. Sendo assim, a comunicação interna deve fazer parte da cultura da organização, promovendo a interação de todos os que fazem parte dela, e sempre deve haver um feedback (ZAMBON, 2019).

Mas, para haver de fato a comunicação, são necessários canais para transmitir a informação. Nos dias atuais, existem diversas maneiras de se estabelecer uma comunicação entre duas ou mais pessoas. A tecnologia facilitou incrivelmente este tipo de processo, dando velocidade instantânea para as relações, inclusive no meio empresarial. As comunicações gerais podem acontecer através dos seguintes meios: quadro de avisos, murais, reuniões, correio eletrônico, vídeos, circuitos internos de televisão, intranet, seminários, eventos para comunicações, entre outros (BRONDANI; BARROS, 2015).
Conforme Cardoso (2006, p. 58), “estratégias que funcionam no marketing externo podem ser utilizadas internamente, principalmente na área de comunicação”. Nessa linha de raciocínio, a empresa pode premiar os colaboradores com viagens, título de funcionário do mês, brindes etc. Luecke (2010, p. 40) corrobora com a ideia de que o endomarketing “emergiu do marketing de serviços, tendo em vista que aqueles funcionários que interagem diretamente com os clientes externos, lidam melhor e com mais independência em relação a essa função que nem sempre é fácil”.

É de suma importância que todos os envolvidos no processo conheçam o que a empresa oferece, bem como a missão, as metas, estratégias e processos da organização. Daí, tem-se a necessidade de uma comunicação clara e eficiente que estabeleça amplos subsídios para que todos sejam capazes de cumprir suas tarefas com eficiência, recebam feedback e encontrem um clima propenso ao diálogo, já que Bekin (2004, p. 80) defende que “os maiores geradores de insatisfação podem ser eliminados por meio do diálogo”. Bekin (2004, p. 81) descreve ainda os dez pontos a serem seguidos dentro da organização, para que o colaborador seja tratado como cliente preferencial:

1) A gestão e a direção devem empenhar-se em trabalhar de forma orientada para o cliente, valorizando os colaboradores;

2) A gerência deve possuir capacidade de liderança, não apenas o cargo, delegando responsabilidade ao funcionário, deixando-o participar e tomar iniciativa;

3) Todos os setores da empresa devem transmitir os seus conhecimentos;

4) Os colaboradores devem conhecer os objetivos da organização, compreendendo que eles são voltados para os clientes e devem atuar com responsabilidade no mesmo sentido;

5) O colaborador deve conhecer as suas atividades e saber como executá-la, sentindo-se motivado e envolvido em trabalhar em equipe, podendo tomar iniciativas individuais;

6) Devem ser realizados treinamentos constantes que melhorem a parte técnica e reforcem os valores e atitudes;

7) Os processos de avaliação devem ser transparentes;

8) O acesso à informação deve ser permanente e disponível para todos;

9) A comunicação deve visar tanto o lado da organização quanto o do funcionário, que será livre para revelar suas necessidades e expectativas;

10)  Atendendo às expectativas dos colaboradores e levando as suas necessidades em consideração, deve ser construído um ambiente de mútua confiança e alto nível de eficiência. 

Outro ponto importante que não deve ser esquecido, é saber como os colaboradores preferem que as informações lhes sejam transmitidas, através de quais canais, para que a mensagem não seja distorcida. Saber ouvir é uma das técnicas de comunicação mais desafiantes, sendo, ainda, uma das mais frequentemente ignoradas. A capacidade de transformar desafios em oportunidades está justamente na comunicação do líder, que tem o poder de encorajar seu grupo, tornando-os pessoas entusiasmadas frente às mudanças (BRUM, 2005). 

Assim, sendo apresentada como um elemento-chave para o êxito da organização, a comunicação empresarial possui como uma das suas principais premissas divulgar, para o público interno e externo, as ideias e o posicionamento da empresa, consolidando assim a imagem desta perante a opinião dos seus públicos de interesse (CARDOSO, 2006).
A comunicação empresarial, que se define como moderna e estratégica, insere-se profunda e intensamente no processo de gestão, estando afinada com a cultura organizacional. Além disso, ela é por natureza, participativa, analítica, democrática e na prática se pauta por outros atributos (CARDOSO, 2006).
Dessa maneira, cabe as organizações e seus gestores saber ouvir, analisar, planejar e agir conforme as necessidades das empresas, valorizando produtos, marcas e funcionários, sendo esses traços fundamentais para manter uma boa comunicação organizacional. Um planejamento estratégico eficiente de comunicação é baseado na imagem construída pela organização, e se reflete para o público externo (BRONDANI; BARROS, 2015).
O Quadro 1 apresenta uma síntese dos conceitos mencionados ao decorrer do presente estudo, conforme o entendimento das obras dos autores aqui citados, visando deixar nítida a compreensão de termos que vão de encontro com os objetivos do trabalho.

Quadro 1 - Comunicação vs. Comunicação Empresarial

	TERMO
	CONCEITO/OBJETIVO

	COMUNICAÇÃO
	Transmissão de mensagens entre um locutor e um interlocutor (emissor e receptor) que estão dispostos a expandir informações dentro do meio social em que estão inseridos. A comunicação se estabelece através de canais de comunicação que podem ser a linguagem verbal (fala e escrita) e a não-verbal (códigos que não utilizam a palavra). A comunicação é essencial para o ser humano, sendo fruto da capacidade intelectual, da necessidade de sobrevivência e continuidade da espécie (BARROS; BEKIN; BRONDANI; CARDOSO; CERQUEIRA; COSTA; LUECKE MATOS; ZAMBON).

	COMUNICAÇÃO EMPRESARIAL
	Transmissão das informações, visando disseminar a imagem, os objetivos e a cultura organizacional dentro do âmbito empresarial. É através da comunicação que as empresas podem planejar, de forma organizada, qual será o plano de
ação a ser abordado. Irá construir as relações necessárias para o funcionamento dos seus processos, podendo ser compreendido como um aspecto indissociável da existência de qualquer organização. Os resultados de uma empresa diante do mercado estão diretamente relacionados com a forma de se comunicar, tanto internamente quanto externamente (BARROS; BEKIN; BRONDANI; CARDOSO; CERQUEIRA; COSTA; LUECKE MATOS; ZAMBON).


Fonte: Elaborado pelo autor (2021).
Como mencionado anteriormente, o Quadro 1 sugere uma reflexão sobre os conceitos de comunicação que foram abordados por diferentes autores ao longo do estudo. Deixa em evidência a possiblidade de estender a discussão do tema para uma comparação do termo de comunicação propriamente dito e o mesmo aplicado na realidade das organizações, sendo um dos alicerces que dá foco ao estudo da pesquisa. 
Portanto, entender como a comunicação é difundida no meio empresarial, se encontra diretamente relacionado com os próximos conceitos que são abordados no transcorrer do estudo, principalmente no que se refere ao endomarketing, objeto de estudo da pesquisa.

2.2. Endomarketing
As novas mudanças que perpassam as organizações contemporâneas nem sempre representam simplificações imediatas no âmbito da gestão e, de maneira mais específica, na gestão de pessoas. Embora as informações sejam transmitidas instantaneamente e com total liberdade, o modo como o mercado as interpreta é um caminho complexo que se potencializa na medida em que o enfoque do problema se torna os indivíduos em toda a miríade de dimensões que carrega em si. 
De tal modo, em um Mundo cada vez mais globalizado e competitivo, as empresas precisam construir estratégias para que seus objetivos sejam alcançados, e para que suas fatias de mercado sejam preservadas. Aos poucos, o mercado compreendeu que a satisfação dos clientes internos está diretamente relacionada com a qualidade dos serviços ofertados. 

Com o passar dos anos, as organizações percorreram um caminho de preocupação intensa com os Recursos Humanos (RH), absorvendo situações que expõe a importância da motivação das pessoas para o desempenho do trabalho, assim como para a produtividade, o que pode beneficiar a organização principalmente no que tange a comunicação interna. 
Assim, esta compreensão humanística do colaborador leva ao estudo do endomarketing, que pode ser utilizado como um agente gerador de mudanças em relação ao ambiente institucional, podendo ser útil dentro da sociedade como um todo, onde, a partir dele, é possível gerar mudanças em relação ao desenvolvimento das comunicações internas.

Dentro do mercado de trabalho, o modo com que os indivíduos se relacionam e se comunicam, é um dos fatores mais importantes para manter um clima positivo na organização e, conforme as pessoas pensam e agem, influenciam diretamente nos relacionamentos com os demais. Portanto, o trabalho requer a convivência com colegas e superiores, onde é necessário conciliar os interesses pessoais com os interesses e objetivos da organização (CARDOSO; SILVA, 2014)
Diante disto, surge o endomarketing, este como uma ferramenta administrativa que contribui para que a empresa possa melhorar sua forma de comunicação com os seus funcionários, visando que estes venham a sentir-se parte integrante da mesma. O endomarketing se mostra essencial para a formação do clima organizacional, já que a sua condução, juntamente com as necessidades dos colaboradores, serve de alicerce para o posicionamento frente a situações externas e o aumento da produtividade, sendo inerente a prosperidade mútua desses fatores.

De acordo com Sousa (2013, p. 90), “a comunicação interna necessita de uma estratégia que deve ser praticada de forma competente”. Ademais, tem-se que a comunicação deve possibilitar contato direto com o público, oferecendo condições de entender o que pensam e o que desejam os colaboradores e clientes. E, nota-se frequentemente que as empresas encontram muitas dificuldades para atingir uma boa comunicação, isto devido ao ambiente externo estar em constante transformação.
Ao longo dos anos, o marketing passou por diversas modificações, até compreender que o foco deveria estar nas necessidades do cliente e não no produto. Com isso, surgiu o endomarketing, como uma resposta à globalização e à necessidade de adaptação das empresas a fim de manterem-se competitivas no mercado (KOTLER; HERMAWAN; IWAN, 2017). 
Sabe-se que a grande maioria das pessoas trabalha muitas horas por dia, passando mais tempo dentro da empresa com os colegas do que em casa com os familiares. Diante dessa realidade, é muito importante que o ambiente de trabalho seja agradável, e que as pessoas se deem bem e se ajudem no dia a dia. Daí, tem-se a importância de uma comunicação que flua naturalmente e a construção de relacionamentos positivos (TORQUATO, 2015).

Felizmente, os gestores de grandes organizações têm percebido que, se os funcionários estiverem satisfeitos, estes desempenharão suas funções muito melhor e, consequentemente, isso refletirá na satisfação dos clientes. Segundo Bekin (2004, p. 98), “o endomarketing nada mais é do que o marketing voltado para o público interno, ou seja, trata-se de criar mecanismo que atendam às necessidades deste público e melhorem o processo de comunicação”. 

Para Brum (2010, p. 55), o endomarketing facilita trocas de experiência entre os membros de uma equipe, além de compartilhar os objetivos da organização de modo a harmonizar e fortalecer relações”. Já Costa (2014, p. 102) o considera como sendo “uma ferramenta de destaque frente aos concorrentes, tornando a empresa mais competitiva”. Portanto, sua principal função portanto é a atração e retenção do cliente interno, levando a obtenção de resultados positivos para todos. 

Na visão de Sheridan (2013, p. 154), “o marketing interno deve voltar suas ações para os funcionários e intermediários que trabalham para a organização, direta ou indiretamente”. Sheridan (2013, p. 155) explica também que “não é possível fazer marketing para o público externo sem antes conseguir o comprometimento dos colaboradores. 
Sendo assim, a ideia é que com a possibilidade de maior envolvimento e valorização, o funcionário produza mais e melhor, refletindo positivamente no mercado. Sousa (2013, p. 91), acrescenta que três premissas básicas regem o endomarketing, a saber:
· Conquistar e reter um cliente exige um serviço de excelência;

· O capital humano é o ativo mais valioso de uma organização e, portanto, deve ser valorizado e tratado tão bem quanto os clientes; 

· Oferecer um serviço excelente depende do gerenciamento de RH, bem como do comprometimento dos colaboradores com a visão e os objetivos da empresa.

Nesse sentido, o endomarketing reforça a ideia de que a imagem que a organização deseja passar ao cliente externo começa a ser disseminada pelos próprios colaboradores, e que o cliente externo é só um reflexo do contexto formado. Assim, funcionários com altos níveis de satisfação, motivação e envolvimento, desempenharão melhor sua performance frente aos clientes externos, alcançando a excelência no marketing de relacionamento. Este é extremamente importante no cenário atual (BATITUCCI, 2000). 

De fato, esta prática surge como uma das melhores ferramentas do sucesso empresarial, visto que as empresas começam a demonstrar preocupação sobre seu posicionamento num futuro próximo. Diante da forte concorrência que elas enfrentam devido à globalização e a Internet, é imprescindível mudar a maneira de agir e pensar, a fim de sobreviver no mercado. Conseguir se comunicar de forma assertiva com o cliente externo demanda, primeiramente, uma comunicação interna efetiva (ARGENTI, 2006).

O endomarketing pode ser descrito pelas práticas de marketing destinadas ao público interno de uma determinada organização, tendo como propósito a disseminação e promoção entre os funcionários e os departamentos, principalmente os que são designados diretamente ao atendimento do cliente/consumidor. Com essa abordagem, transfere-se os valores necessários aos funcionários envolvidos com os objetivos da empresa (BEKIN, 2004).

O endomarketing parte dos três princípios essenciais citados anteriormente: o cliente só será captado e retido se o serviço for excepcional; o funcionário será um participante útil e irá compor o mercado inicial para a organização, de maneira que deve ser valorizado; a excepcionalidade em serviços expressa uma administração de RH envolvendo e comprometendo o funcionário aos objetivos e deliberações da empresa (ARGENTI, 2006).
Assim sendo, entende-se que estes fatores supracitados darão suporte para o surgimento de um novo processo de compreensão e reconhecimento do colaborador que irá desenvolver o marketing direcionado ao mercado. Além do mais, é importante que o colaborador compreenda os objetivos da empresa, de maneira que possibilite na constituição do endomarketing a condição de troca que levará ao desenvolvimento do espírito de lealdade na relação com o público interno. 
Portanto, a forma de solidificar os vínculos da empresa com os funcionários, propicia maior valor de mercado para a organização. Com isto, é possível assegurar que o endomarketing reflita, de maneira positiva, em problemas como absenteísmo, rotatividade de pessoal, baixa produtividade, entre outros (FERREIRA FILHO et al., 2003).

Todas as empresas realizam comunicação interna, a partir do instante em que uma determinada informação é direcionada aos colaboradores por qualquer que seja o veículo de transmissão, até mesmo por e-mail ou documentos. Tal tema é muito mais abrangente, vai além, através do uso de memorandos, publicações e suas respectivas mensagens. 
De fato, ela está vinculada ao desenvolvimento de uma cultura corporativa e as motivações para alterações organizacionais. O Quadro 2 sintetiza os conceitos apresentados aqui, trazendo uma visão clara do que é considerado mais relevante para a pesquisa. Ele traz a relação de termos importantes que se fundem e dão profundidade de reflexão, como por exemplo, a conexão existente entre o marketing e o endomarketing.
Quadro 2 - Marketing e Endomarketing
	TERMO
	CONCEITO/OBJETIVO

	MARKETING
	São as ações planejadas e direcionadas para promover um bem ou serviço que irá satisfazer as necessidades dos indivíduos. As pessoas captadas pelo marketing estarão dispostas a pagar o preço para a aquisição do que está sendo oferecido, sendo, portanto, aspecto fundamental para a retroalimentação dos processos inerentes ao mercado (ARGENTI; BATITUCCI; BEKIN; BRUM; CARDOSO; COSTA; FERREIRA FILHO et al; SHERIDAN; SILVA; SOUSA; TORQUATO; KOTLER; HERMAWAN; IWAN).

	ENDOMARKETING
	São as ações de marketing voltadas para o público interno das organizações, visando estabelecer o clima organizacional necessário para promover a sua imagem e identidade perante o mercado. É indispensável para o sucesso de qualquer empresa, tendo em vista o ambiente gerado entre os colaboradores internos, que irão adotar os objetivos e aspectos que envolvem o seu escopo para posteriormente disseminá-los no ambiente externo (ARGENTI; BATITUCCI; BEKIN; BRUM; CARDOSO; COSTA; FERREIRA FILHO et al; SHERIDAN; SILVA; SOUSA; TORQUATO; KOTLER; HERMAWAN; IWAN).


Fonte: Elaborado pelo autor (2021).
De tal modo, o entendimento da relação entre marketing externo e marketing interno é extremamente útil para a construção da proposta de pesquisa, já que enfatiza a necessidade existente no contexto das empresas atuais de saber planejar e fazer uso desta ferramenta de destaque competitivo, sendo o próximo tópico voltado exatamente para a construção de um plano de ação eficaz.

2.2.1. Planejamento do Endomarketing
Existem três condições fundamentais para implementar o endomarketing na organização. Ao planejá-lo, ele deve ser visto como parte da estratégia global da empresa. O segundo ponto é que, os gestores e a alta direção também precisam conhecer e apoiar o marketing interno com comprometimento. E o último ponto é, durante o planejamento, avaliar os pontos fortes e fracos da estrutura organizacional (PANTOUVAKIS, 2012).
Assim, implementar o endomarketing depende primeiramente, de um diagnóstico em que se analisam o ambiente interno da organização, o perfil dos colaboradores, e o desempenho global. Em seguida, avaliam-se os setores de forma individual, o potencial do colaborador, a sua motivação, o espírito de equipe, a necessidade de treinamento e as suas expectativas e aspirações, como mostra a Figura 1 (BEKIN, 2004).
Figura 1 - Endomarketing e Estratégia Global
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Fonte: Bekin (2004).
Nota-se, pela Figura 1, que o endomarketing é peça-chave no atingimento do diferencial competitivo e uma importante ferramenta para a visão interna que a organização precisa ter, e de seu mercado. O marketing interno possibilita a criação de relações duradouras entre os diversos níveis da empresa, fazendo dele o primeiro passo para um marketing externo eficiente (PANTOUVAKIS, 2012).
Implementar o endomarketing não é um processo complexo, porém, exige maturidade e comprometimento de todas as partes, para que ele possa ser usado como a ferramenta estratégica com elevado potencial competitivo que possui. Em um mercado com elevado nível de concorrência e, muitas vezes os produtos e serviços não apresentando grandes diferenças de uma empresa para outra, a maior vantagem está nas pessoas, no capital humano da organização. Dito isto, Pantouvakis (2012, p. 37) sugere os passos a seguir para a criação do plano de implementação na organização:

· Conhecer o público: assim como a empresa deve se empenhar para conhecer o cliente externo, suas necessidades e anseios, primeiramente, ela deve focar no cliente interno, procurando conhecer bem sua força de trabalho;

· Conhecer a cultura de comunicação da empresa: destacar quais são os públicos-alvo do endomarketing e compreender de que forma os colaboradores se comunicam e interagem internamente;

· Definir objetivos mensuráveis em um espaço de tempo fechado: aqui é preciso definir os objetivos e metas, visando conseguir engajamento interno;
· Análise, criação e investimento em canais internos: definir de que forma se dará a comunicação interna: cartazes em mural, rede social corporativa, jornal da empresa, e-mail, entre outros.

· Lançamento e teste em um grupo pequeno: o ideal aqui é começar com as ações em um setor menor, visando identificar possíveis erros e corrigi-los antes de uma divulgação para todo o quadro de funcionários;

· Criação de campanhas de conscientização, orientação e apresentação do plano de endomarketing: depois de realizados os testes e efetuadas as correções necessárias, apresentar a nova estratégia aos gestores;
· Acompanhamento periódico via indicadores e reuniões para repensar o processo: com o plano em atividade, é preciso checar o andamento e os resultados obtidos.

Com isto se bem planejado, pode trazer resultados benéficos para a organização como um todo, além de resultados mensuráveis. Dessa forma, cabe as organizações possuírem uma comunicação interna capaz de passar informações claras para todos os indivíduos, e, ao mesmo tempo, compreender que esses indivíduos são diferentes, cabendo dosar as formas de passar a mensagem.

Portanto, através do endomarketing, entende-se que a comunicação interna corresponde a um conjunto de modelos utilizados pelas organizações como parte da estratégia, com o objetivo de favorecer o relacionamento e reforçar a unidade da instituição pela conexão de suas subpartes. Ela deve buscar a coerência das mensagens que divulga e para tal, deve definir canais e zelar pela integração e o alinhamento dos esforços de comunicação.
O Quadro 3, logo abaixo, convém como base inicial para a verificação da existência da prática de uma política de endomarketing em uma organização, assim como, da sua atual eficácia, dando destaque para os conceitos abordados por Bekin (2004).
Quadro 3 - Planejamento do Endomarketing
	ENDOMARKETING
	ETAPA
	O QUE FAZER?
	COMO FAZER?

	
	1
	Verificar se existe uma política de endomarketing difundida na empresa e como o conceito é compreendido pelos gestores e colaboradores, assim como o que efetivamente é realizado em relação a essa política se já for uma realidade utilizada.
	Através de discussões com os gestores e colaboradores, aplicação de questionários, análise de documentos e observação de ações abordadas até o momento.

	
	2
	Entender quais são os potenciais e fragilidades da empresa, o ambiente interno e os seus colaboradores (estrutura organizacional).
	Através de discussões com os gestores e colaboradores, aplicação de questionários, análise de documentos e observação de ações abordadas até o momento.

	
	3
	Implementar ou melhorar o planejamento de endomarketing através de um planejamento estruturado e apoiado pelos gestores da empresa, conforme as necessidades verificadas.
	Criação de um planejamento ajustado as necessidades encontradas, visando o engajamento dos gestores (líderes) que farão parte de todo o processo de elaboração e difusão da política entre os setores.


Fonte: Adaptado de Bekin (2004).
As questões citadas anteriormente são de extrema importância para a compreensão da relação existente entre uma empresa com o endomarketing, dando condições de melhorar ou planejar este tipo de política. Além de possibilitar entender qual o contexto em que a empresa está inserida, é muito importante trabalhar outros elementos que ajudam nessa sustentação, sendo os próximos itens abordados.

2.2.2. Motivação
É possível observar uma tendência onde as organizações buscam, de modo nunca antes visto, não apenas melhorar as condições de trabalho, como também a qualidade de vida de seus colaboradores. Melhorar esses aspectos é estabelecer um vínculo do colaborador com a organização e aumentar a produtividade. Contudo, o maior desafio das empresas são os relacionamentos interpessoais, tendo que conciliar o modo como todos interagem e se ajudam para ser possível estabelecer um crescimento dentro do mercado competitivo e constituir um ambiente saudável de trabalho (FEITOSA; MÁXIMO, 2014).

Deste modo, no mercado globalizado, fica a cargo dos gestores e administradores das organizações a adoção de medidas benéficas dentro do modelo de gestão de pessoas, compreendendo os fatores internos e externos da organização, e motivando os funcionários de diversas maneiras, com cursos e palestras, atividades em grupos, bonificações ou melhores remunerações (DÓRIO, 2008). 
A figura 2 corrobora com maior clareza o que foi exposto anteriormente, sendo possível visualizar com clareza os passos que fazem parte de um processo de motivação.
Figura 2 - Processo de Motivação
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Fonte: Bekin (2004).
O conceito do funcionário que deve somente receber ordens e executá-las está deixando de ser uma realidade predominante, e a ideia de ver o colaborador como cliente interno vai de encontro a esse conceito. Sabe-se que o colaborador motivado produz com maior qualidade, assim, clientes internos satisfeitos refletem em comprometimento com a organização e suas próprias atividades, buscando fazer o melhor, dar ideias e participar das estratégias empresariais (MONTEIRO DE ALMEIDA; AVANZI, 2019).

A noção do cliente interno trata justamente disso, como explica Robbins (2000, p. 064), quando fala que “o desempenho do funcionário deve ser aprimorado através da valorização e da satisfação como indivíduo que desempenha um papel importante dentro da organização”. Já Bekin (2004, p. 99) aponta que o processo de motivação é constituído pelas etapas apresentadas a seguir, destacando também alguns critérios que a organização deve seguir, visando manter os funcionários motivados:
· Desenvolver parceria, cooperação e a lealdade, motivando os grupos de trabalho;

· Valorizar o indivíduo dentro do grupo, fazendo-o sentir-se único e importante para a equipe;

· A integração de todos os funcionários deve ser baseada na missão, visão e valores da empresa, com foco nos objetivos da organização;

· Deve haver o reforço contínuo de atitudes baseadas em valores compartilhados;

· Objetivando que todos do grupo se empenhem, podem ser oferecidas recompensas e prêmios para a equipe, beneficiando a todos;

· Deve ser criado um ambiente de interação dentro da empresa, onde todos se sintam convidados a interagir e expor ideias;

· O colaborador deve envolver-se também no planejamento e na tomada de decisão, e não apenas na fase da execução;

· Iniciativa e criatividade devem ser sempre estimuladas, assim boas ideias não se perdem;

· A chefia deve delegar poderes de acordo com as funções;

·  A remuneração deve ser adequada à função exercida. 

Portanto, entende-se que a gestão deve ter atenção quanto à motivação dos colaboradores, sabendo que este é um processo contínuo e cíclico, que demanda reformulações e adaptações em suas diferentes fases. Os colaboradores, assim como as organizações, estão muito mais exigentes, e a busca por qualidade organizacional e equilíbrio entre a vida pessoal e a vida profissional é decorrente. 
Para que esse equilíbrio ocorra, as organizações de maneira indispensável, necessitam tomar providências que economicamente sejam viáveis e paralelamente se utilizem de parcimônia no que diz respeito ao tempo, executando as tarefas de forma objetiva e eficiente. Assim, nota-se a importância da motivação e do estímulo em todos os níveis e cargos (DÓRIO, 2008). 

Também deve haver investimentos na criação de projetos por parte das empresas, visando assim a integração dos colaboradores, que passam a serem vistos como parceiros e não como máquinas produtivas, o que consequentemente recobra o sentimento de integração, devolvendo a sensação de produtividade, desempenho de qualidade através da dedicação, além de sempre direcionar para a melhoria e aperfeiçoamento (BOWDITCH; BUONO, 2017).
A motivação é a força que move a ação das pessoas, nascida de anseios e desejos não satisfeitos. Assim, o líder deve se utilizar das teorias da motivação para satisfazer as necessidades dos seus colaboradores e, assim, esses trabalharem visando produzir resultados positivos. Também, é necessário que a liderança se preocupe com a subjetividade de seus colaboradores, prestando atenção em seus sentimentos em relação às suas tarefas. Esta preocupação envolve também a chamada "Inteligência Emocional" (GIL, 2001).

Destaca-se aqui a teoria da hierarquia de necessidades de Abraham Harold Maslow (1908-1970) e a teoria dos fatores higiênicos e motivadores, de Frederick Irving Herzberg (1923-2000), como duas vertentes para implementar a motivação no meio organizacional e entender cada fator na vida do colaborador (DÓRIO, 2008).

A primeira, correspondente a teoria da hierarquia de necessidades de Maslow, demonstra que a partir de oportunidades e estímulos os colaboradores em geral trabalham mais motivados e com maior entusiasmo. É apresentado que as necessidades humanas expressam diferentes estágios de força, e assim, é estabelecida a analogia com hierarquia, definidas como fisiológicas, de segurança, sociais, de estima e de auto realização (GIL, 2001).
Logo, as organizações passaram a desenvolver sistemas de recompensas que provoquem um impacto direto na capacidade de aproximar, reter e motivar os funcionários, sendo essas recompensas e benefícios estendidos além do funcionário como indivíduo ou sua família, abrangendo também o grupo que ele pertence dentro da organização. Portanto, o sistema de recompensas é capaz de aumentar o comprometimento dos indivíduos. É possível analisar como Maslow propõe que estas se manifestem conforme a pirâmide da Figura 3.
Figura 3 - Necessidades Humanas – Teoria de Maslow
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Fonte: Adaptado de Gil (2001).
As necessidades fisiológicas são os fatores básicos para proporcionar qualidade de vida aos indivíduos, como comer ou ter onde morar. Se essa não estiver saudável e a pessoa satisfeita, é provável que o resto da pirâmide perca a importância. A necessidade de segurança se refere a um sentido de proteção individual, a pessoa livre de perigos. As necessidades sociais, após os dois estágios anteriores, representam o momento em que o colaborador passa a sentir vontade de interagir e socializar com outras pessoas (GIL, 2001). 

A teoria dos fatores higiênicos e motivadores de Herzberg é de extrema relevância, conforme evidenciam os estudos apresentados até o momento, sendo destacada na Figura 4 para melhor análise e entendimento do que está sendo proposto.
Figura 4 - Teoria de Frederick Herzberg
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Fonte: Adaptado de Leite (2013).
O primeiro item, correspondente aos fatores higiênicos, é a abordagem do colaborador na empresa, como o salário, as condições de trabalho, a política da empresa, status ou a segurança. Esses primeiros itens alavancam o indivíduo a alcançar os fatores motivadores, que são a responsabilidade, comprometimento, os desafios, as realizações e o crescimento.
Com essa teoria, observa-se que Herzberg demonstra o quanto é crucial a atuação da empresa em motivar e estimular os colaboradores, alavancando o estímulo motivacional. Sendo assim, as organizações não podem deixar de agir de maneira a motivar seus funcionários, e usar de uma boa liderança para estimular os grupos. 

Leite (2013, p. 107) ainda complementam afirmando que “motivar pessoas é um desafio de modo que cada um tem a sua individualidade, e essa tem de ser estimulada e respeitada”. Portanto, cada colaborador pode ser motivado de forma distinta para o conjunto atingir um objetivo em comum. Isso é colocado por Gil (2001, p. 69) como “uma motivação coletiva: motivações individuais surgem para atingir um objetivo em comum”. E essa se torna extrínseca com o redor”.
O Quadro 4 expõe o que foi apresentado até o momento sobre o conceito de motivação e a sua relevância para os resultados almejados, dando maior destaque para a ideia de compreensão de situações relacionadas as expectativas básicas dos colaboradores, os seus anseios, as suas necessidades e experiências perante a empresa e a sua vida profissional.
Quadro 4 – Motivação, expectativas e resultados
	MOTIVAÇÃO
	EXPECTATIVAS BÁSICAS
	RESULTADOS

	
	Reconhecimento pelo trabalho
	Maior coesão da empresa no sentido amplo, gerando consequentemente harmonia e eficiência nas atividades que envolvem o seu escopo de atuação.

	
	Reconhecimento da relevância do indivíduo perante a empresa
	

	
	Remuneração adequada
	

	
	Possibilidade de avanço profissional
	


Fonte: Adaptado de Bekin (2004, p. 79-80).
Portanto, fica evidente que a motivação possui caráter de extrema importância para o ambiente ser propício no desenvolvimento das atividades de uma organização, contudo, não se detêm como único aspecto indispensável em um processo saudável de gestão. A liderança será foco do próximo tópico e dá ênfase para a sua relevância dentro de um ambiente corporativo de extrema competitividade onde constantemente, os colaboradores necessitam ser inspirados e influenciados.

2.2.3. Liderança
O meio corporativo é totalmente entremeado pela competitividade, assim, as empresas necessitam de times cada vez mais motivados e atuantes afim de atingir os seus objetivos. Dessa forma, Venâncio (2017, p. 74) pontua que “os gestores passaram a compreender que a produtividade se dá diante a um quadro de colaboradores motivados e comprometidos com o sucesso da empresa.

A liderança é um fator importante ao desenvolver um programa de endomarketing. Assim, a liderança moderna envolve a persuasão dos indivíduos a fazer além do implícito em sua função. Não se trata apenas de dar ordens e da tomada de decisões, mas sim, de encorajar o caráter inovador dos liderados (ROCHA, 2020). 

Este novo modelo de liderança é baseado em liderança cooperativa, que busca no diálogo a solução de problemas. O papel do novo líder deixa de ser somente o de dar ordens, ou de ser temido pelos funcionários, mas o de, saber se comunicar e transmitir aos liderados a visão organizacional, tornando-se um facilitador para suas ações. Deste modo, a visão do endomarketing é de que o líder trabalhe com o grupo e para o grupo, tomando decisões democráticas, dividindo responsabilidades, delegando e ouvindo a equipe (BRUM, 2017).
Ao observar a maneira pela qual as informações percorrem a organização, percebe-se que há duas formas de fazer com que ela flua do topo para a base da pirâmide, ou seja, da alta direção para o operacional, sendo que e isso ocorre por meio de dois processos: vertical e horizontalmente. O sentido horizontal refere-se aos meios técnicos da comunicação interna, já o sentido vertical, este refere-se às lideranças (ROCHA, 2020). 

O pessoal da base da pirâmide, responsável pela operação, precisa ser incentivado a sentir-se parte importante do processo. Objetivando que as lideranças desempenhem um bom papel dentro do processo de informação, deve existir um treinamento por parte da organização que, por sua vez, considera o líder como parceiro na implementação do endomarketing (LIMA, 2012).

A ideia do endomarketing é utilizar a liderança a serviço, conforme a pirâmide invertida apresentada na Figura 5. Observa-se que a base operacional está mais preocupada em atender ao cliente, garantindo o nível de satisfação e suprindo suas necessidades, enquanto a camada acima da base que representa a liderança intermediária, está voltada para servir a base operacional, e assim por diante.
Figura 5 - Pirâmide Organizacional Invertida
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Fonte: Hunter (2004).
Observa-se que o foco da organização é o cliente externo. Nessa linha de raciocínio, os funcionários da linha de frente servem aos clientes, enquanto seus superiores imediatos servem às necessidades dos liderados, e assim sucessivamente. 
Segundo Hunter (2004, p. 50), isso acaba demandando que cada gerente “adote uma nova postura, um novo paradigma, reconhecendo que o papel do líder não é o de impor regras e dar ordens à camada seguinte. Em vez disso, o papel do líder é servir.”
O líder precisa ter cuidado ao se comunicar com sua equipe e estar atento à linguagem utilizada, principalmente para com aquele colaborador que tem um nível cultural mais baixo. É fundamental que as informações sejam claras e possíveis de compreender por parte de todos os funcionários, evitando assim mal-entendidos ou frustrações (FRANÇA, 2008). 

Na visão de Almeida (2014, p. 132), “o papel do líder é influenciar pessoas, e a melhor forma de fazer com que os liderados se sintam orgulhosos em fazer parte da organização, é proporcionar a eles um ambiente adequado para isso”. Além do mais, “a harmonia da relação entre líder e liderado está diretamente ligada ao endomarketing de sucesso”. 
Desta maneira, a liderança deve possuir um conjunto de valores que fará com que os subordinados trabalhem com mais prazer, e de forma realmente comprometida, seguindo o exemplo positivo do líder. Partindo do raciocínio disposto até aqui, é apresentado no Quadro 5, de que forma o líder pode potencializar as competências de cada indivíduo com o enfoque necessariamente voltado para os objetivos estratégicos da empresa. 
Quadro 5 - Prioridades do Líder

	O QUE UM LÍDER DEVE PRIORIZAR?
	OBJETIVOS CORPORATIVOS ATRELADOS AS POTENCIALIDADES DO CAPITAL HUMANO
	ATRAVÉS
	Motivação

	
	
	
	Colaboração

	
	
	
	Persuasão

	
	
	
	Treinamento

	
	
	
	Conjunto de valores

	
	
	
	Comunicação clara e objetiva

	
	
	
	Divisão de tarefas e responsabilidades


Fonte: Adaptado de Hunter (2004).
Partindo da análise de toda a teoria apresentada até o momento, é possível dar segmento a pesquisa, sendo a etapa subsequente a descrição de alguns conceitos adotados para a realização da pesquisa, ou seja, o entendimento da metodologia de pesquisa e a sua aplicação na prática, ações que servirão para descrever os resultados que vão de encontro aos objetivos propostos no presente estudo. A definição da metodologia será crucial para a definição de um trabalho coeso e com relevância para o assunto em questão.
3 METODOLOGIA

É apresentada aqui a metodologia de pesquisa que serviu de base fundamental para atingir o objetivo proposto no presente estudo, sendo descrito o tipo de pesquisa, a definição da área e/ou população que foram investigadas, os procedimentos utilizados para coletar os dados necessários, e a abordagem a ser utilizada em relação a análise dos dados levantados.

Para Cooper e Schindler (2016), a pesquisa científica em administração reduz as incertezas e permite a melhor tomada de decisão, sendo caracterizada com essa funcionalidade por investigar de forma sistemática questões estabelecidas e apresentar informações que orientam decisões gerenciais. Ela trabalha com um processo planejado que visa a otimização de resultados, contendo a aquisição, análise e disseminação de dados, ideias e informações relevantes para embasar o estudo, além de possibilitar a segurança almejada.

Segundo Prodanov e Freitas (2013), a metodologia pode ser descrita como a estrutura de métodos e técnicas que servem para coletar e processar informações que irão solucionar algum problema específico. A palavra “metodologia” tem a definição etimológica oriunda do grego, sendo constituída por “meta” = largo, “odos” = caminho e “logos” = discurso/estudo.

3.1. Delineamento da pesquisa
O estudo consistiu em pesquisa aplicada de caráter exploratório-descritivo, visando estabelecer embasamento consistente para análise e argumentação dos dados levantados em relação a utilização do endomarketing como ferramenta estratégica na empresa estudada. 
Para Alyrio (2009), a enumeração e a ordenação de dados são a essência da pesquisa descritiva, não possuindo a necessidade de mostrar uma posição contrária às hipóteses exploratórias, dando a possibilidade de se constituir uma nova pesquisa explicativa que será justificada através da experimentação. Já Appolinário (2012) se refere a pesquisa descritiva como um método que procura analisar, compreender e descrever uma determinada realidade de maneira que não interfira na sua essência.

Neste sentido, os resultados são apresentados de forma qualitativa e quantitativa, a partir da coleta de informações de fontes primárias e secundárias, incluindo renomados autores e algumas de suas obras. Segundo Cooper e Schindler (2016), a pesquisa qualitativa é realizada através de uma investigação aprofundada e detalhada que tem a premissa de juntar dados que servem de base para descrever situações e interações entre pessoas e coisas. 
Em relação à pesquisa quantitativa, Cooper e Schindler (2016) definem como sendo a principal metodologia de pesquisa, pois essa busca desenvolver uma mensuração precisa de uma determinada situação, geralmente medindo aspectos relacionados ao comportamento, conhecimento, opinião e atitudes dos consumidores, tendo como objetivo responder perguntas que envolvem quantidade, frequência, quando e quem. 


A planificação da pesquisa incluiu, em primeiro lugar, o levantamento dos dados secundários, para posterior contato com as fontes primárias, visando assim promover a coleta de dados em campo. Os instrumentos de pesquisa foram aplicados de maneira planejada, sendo necessário realizar a aplicação de questionários e realização de entrevistas. 
Marconi e Lakatos (2003) explicam que a busca por dados relevantes para uma pesquisa pode ser realizada através de análise documental, bibliográfica e do contato direto com pessoas que tenham alguma relação com o tema em questão e que irão agregar valor para a pesquisa. 
Marconi e Lakatos (2003) ainda descrevem a fundamentação bibliográfica como sendo a análise de obras que tenham relevância e estejam dentro da realidade científica atual para embasar e permitir a construção de uma pesquisa idealizada, que irá propiciar a condição para a sua planificação e sendo fundamental por orientar e até mesmo servir para possíveis indagações pertinentes para o objeto de pesquisa. Portanto, delinear a pesquisa é extremamente importante para o desenvolvimento organizado e coerente, sendo um processo indispensável para qualquer trabalho de cunho acadêmico-científico.  

Para a abordagem do assunto em questão, foi avaliado pelo pesquisador como sendo a melhor opção na realização da pesquisa, um estudo de caso em uma organização com potencial para ser trabalhada a problemática e a teoria científica apresentada. 
De acordo com Yin (2001), o estudo de caso tem por definição o conceito de investigação empírica, que procura compreender um fenômeno decorrente na atualidade sem ser abstraído do seu contexto de origem, principalmente quando o fenômeno e o contexto não possuem clara distinção. Destaca-se como fonte de pesquisa a investigação, essa baseada em fontes e evidências fundamentadas através de teorias elaboradas por autores reconhecidos, dando a condição de conduzir a coleta e a análise de dados relevantes e satisfatórios.  

3.2. Área e/ou população
Nesta etapa, são apresentadas a área e/ou população que fizeram parte do objeto de estudo para responder as questões propostas na pesquisa. Segundo Cooper e Schindler (2016), define-se como população-alvo todas as pessoas, eventos e registros que disponham das informações necessárias para fornecer ao pesquisador o embasamento para entender o que está sendo estudado, servindo como fonte para responder as questões de mensuração e permitindo planejar as ações conforme a realidade de cada situação a partir da determinação de uma amostra ou censo. 
Ainda, seguindo o entendimento de Cooper e Schindler (2016), sendo determinada a amostragem como plano de ação para realizar a pesquisa, em cada fator citado anteriormente (pessoas, eventos e registros), deve ser planejada a escolha cuidadosa de quem e do que fará parte, assim como da quantidade que será abordada e observada.

Pelo quadro de colaboradores dispostos devido ao contexto conturbado que a pandemia do Coronavírus impõe, foi avaliado como sendo ideal a realização de um estudo através de uma amostragem por conveniência aplicada em 22 colaboradores de uma população composta por 58 pessoas, sendo dois sócios-proprietários e o restante distribuídos entre os setores administrativos e técnicos da área de Engenharia. 
As amostras por acessibilidade ou conveniência, tem por característica o menor rigor entre as amostragens, não possuindo, portanto, rigor estatístico em suas pesquisas, sendo os elementos do universo selecionados pelo pesquisador, e a sua aplicação é destinada para estudos exploratórios, qualitativos e que não necessitam de elevada constatação de precisão (PRODANOV; FREITAS 2013).

3.3. Coleta de dados
Este estudo utilizou como principais técnicas de coleta de dados as entrevistas, observações e documentos, no que se refere a etapa qualitativa. Já quanto à etapa quantitativa, foram utilizados questionários conforme apresentados em “APÊNDICE (A) – ENTREVISTA DA DIREÇÃO” e “APÊNDICE (B) – QUESTIONÁRIO DOS COLABORADORES”.
Como ferramenta para a coleta de dados, foi utilizada uma entrevista fechada com 10 perguntas que serviram para abordar a direção da empresa, visando o maior entendimento de como são tratadas as questões da gestão de pessoas e a sua correlação com às estratégias estipuladas. Em relação aos colaboradores, foi destinado um questionário com 9 questões objetivas, uma com opção de múltipla resposta e todas com opção de complementação aberta, tendo o objetivo de entender melhor as características da população, suas necessidades, e como enxergam e sentem as questões abordadas pela pesquisa. 

Para Vergara (1998), a entrevista pode ser informal, focalizada ou por pautas, possuindo a distinção na sua estrutura e forma de abordagem, sendo a entrevista por pautas a mais adequada a ser utilizada conforme os objetivos específicos que foram levantados na pesquisa. 
Vergara (1998) fala que os objetivos de uma entrevista devem ser esclarecidos para o entrevistado antes da sua aplicação, e podem ser através de contato pessoal ou interativamente, permitindo gravar ou anotar o que for pertinente, e sendo necessário, apresentar o que foi relatado para o entrevistado como forma de respeito e demonstração de seriedade. Também, a entrevista por pautas deve ser estruturada por tópicos conforme a necessidade dos assuntos que se pretende esclarecer, possuindo um caráter mais profundo do que as outras, o que permite um grande esclarecimento das questões.

Vergara (1998), também aborda em sua obra o detalhamento para o entendimento e utilização do questionário, podendo ser realizado de uma forma estruturada ou não estruturada em relação as perguntas que serão abordadas, o que dá a denominação de aberto ou fechado. 
Os questionários abertos permitem uma resposta conforme o entrevistado achar mais conveniente responder, ao contrário do fechado, que apresenta algumas opções de respostas estipuladas por quem o desenvolveu, sendo normalmente apresentadas apenas algumas alternativas, visando ser o mais objetivo possível na obtenção dos dados colhidos (VERGARA, 1998).
Portanto, para o desenvolvimento deste estudo, foi utilizado o tipo de questionário aberto, sendo elaborado conforme os objetivos apresentados anteriormente. O Quadro 6 apresenta a linha de raciocínio para a construção das questões consideradas mais pertinentes para os objetivos da pesquisa proposta. O questionário seguiu a ordem lógica estipulada na teoria abordada nos tópicos anteriores, dando ênfase para questões de natureza qualitativa e quantitativa (quali-quanti), abertas, como foi explicado anteriormente.

Quadro 6 - Roteiro de Elaboração Das Questões

	Pergunta de pesquisa
	Quais as principais ações de endomarketing que podem ser sugeridas para a organização GWTK, visando melhorar o engajamento dos seus colaboradores, considerando os objetivos estratégicos da organização?

	Objetivo geral
	Verificar como os conceitos e as ações de endomarketing contribuem para os objetivos estratégicos da empresa objeto de estudo, visando demonstrar a importância do endomarketing como ferramenta de gestão.

	Categoria
	Questão
	Elementos/Objetivos
	Fontes
	Participantes da pesquisa

	Comunicação
	Perguntas A1 e B1
	Importância da comunicação na cultura organizacional
	Cardoso (2006), Barros e Matos (2014), Brondani e Barros (2015)
	A1 Gestores

B1 Colaboradores

	
	Perguntas A2 e B2
	Canais de comunicação mais utilizados
	Bekin (2004); Lacombe (2011);

Zambon (2019)
	A2 Gestores

B2 Colaboradores

	
	Perguntas A3 e B3
	Comunicação fluída, feedback e necessidades do público interno
	Bekin (2004);

Costa (2014); Zambon (2019)
	A3 Gestores

B3 Colaboradores

	Endomarketing
	Perguntas A4 e B4
	A importância da política de endomarketing
	(A)4 - Argenti (2006); Bekin (1995); Cardoso e Silva (2014); Costa (2014); Feitosa, Máximo (2014). (B)4 - Ferreira Filho et al. (2003); Sousa (2013)
	A4 Gestores

B4 Colaboradores

	
	Perguntas A5 e B5
	Clima organizacional, as necessidades dos colaboradores e os valores da empresa
	Argenti (2006); Bekin (2004); Bekin (1995) e Brum (2000); Costa (2014); Sousa (2013); Torquato (2015); Bekin (2004); Brum (2010); Feitosa, Máximo (2014)
	A5 Gestores

B5 Colaboradores

	
	Perguntas A6 e B6
	A disposição dos objetivos estratégicos
	Bekin (2004); Brum (2010)
	A6 Gestores

B6 Colaboradores

	Motivação
	Perguntas A7 e B7
	Política de motivação
	Batitucci (2000); Bekin (1995); Bowditc e Buono (2017); Dório (2008); Frederick Herzberg (2014); ( Gil (2001); Leite (2013); Monteiro de Almeida e Avanzi (2019); Robbins (2000); Sheridan (2013); Venância (2017)
	A7 Gestores

B7 Colaboradores

	
	Perguntas A8 e B8
	O desenvolvimento através da motivação
	Batitucci (2000); Bekin (1995); Dório (2008); Frederick Herzberg (2001); Gil (2001); Leite (2013); Monteiro de Almeida e

Avanzi (2019); Robbins (2000); Sheridan (2013); Venâncio (2017)
	A8 Gestores

B8 Colaboradores

	Liderança
	Perguntas A9 e B9;
	Os líderes e os resultados
	Almeida (2014); Brum (2005); Brum (2017); França (2008); Gil (2001); Hunter (2004); Lima (2012); Rocha (2020)
	A9 Gestores

B9 Colaboradores

	
	Perguntas A10 e B10
	Os líderes e o ambiente interno
	Almeida (2014); Brum (2005); Brum (2017); França (2008); Gil (2001); Hunter (2004); Lima (2012)
	A10 Gestores

B10 Colaboradores


Fonte: Elaborado pelo autor (2021).
3.4. Análise dos dados
Após o tratamento dos dados, foi realizada a etapa de análise, que teve como premissa a transformação do volume bruto de material para informações relevantes que deram a condição de obtenção das respostas para as questões averiguadas. Segundo Cooper e Schindler (2016, p. 88), “a análise de dados geralmente envolve a sua redução para um tamanho gerenciável, o desenvolvimento de resumos, a busca de padrões, e a aplicação de técnicas estatísticas.

Neste momento, foram utilizadas técnicas específicas para cada agrupamento de dados realizada na etapa anterior, sendo tratados dentro da pesquisa como qualitativos e quantitativos, trazendo a condição de avaliar cada situação da melhor maneira possível. 
Para Prodanov e Freitas (2013), o tipo de informação que o pesquisador deseja obter é determinante para a escolha do tipo de técnica que será aplicada, sendo destacadas as seguintes técnicas para cada abordagem: qualitativa, que é a análise de conteúdo, construção de teoria e análise de discurso; e quantitativa, que se alude a métodos estatísticos (frequência, correlação, associação etc.). 

Para Marconi e Lakatos (1996), dominar as técnicas que dão as condições para o pesquisador analisar os dados obtidos é tão importante quanto o planejamento que direciona corretamente a pesquisa para um bom desenvolvimento. 
A etapa é uma das mais importantes de uma pesquisa, já que a constituição do que é relevante para ser apresentado em um estudo parte de uma boa interpretação dos dados coletados, obtendo assim um desenvolvimento coerente e uma conclusão que permite deixar claro o que foi desenvolvido, inclusive, dando espaço para novas pesquisas que poderão ser realizadas (MARCONI; LAKATOS, 1996).
A seguir, é apresentada a coleta dos dados considerados necessários para dar sequência a discussão proposta no presente estudo, relacionando os conceitos até então apresentados e fazendo a relação entre as duas etapas, o que permitiu o atingimento dos objetivos estabelecidos e deixou claro qual é a natureza das questões abordadas, destacando o estudo de caso realizado, a importância do tema escolhido e a reflexão que pode ser realizada por acadêmicos, gestores e diferentes profissionais que buscam um enfoque voltado para o endomarketing e a sua dinâmica. 

4 ANÁLISE DOS RESULTADOS
Nesta seção, buscou-se apresentar a empresa em questão, os resultados da pesquisa proposta e a relação com a teoria apresentada até o momento, o que constitui a relação necessária para dar relevância e veracidade para as conclusões obtidas em relação aos objetivos propostos.

4.1. Apresentação da empresa
A empresa em questão está situada a quinze anos no mercado, estando a sua sede estabelecida na cidade de Porto Alegre, sendo uma referência no Estado do Rio Grande do Sul dentro da sua área de atuação. Está presente em todo o território nacional, tendo a maior concentração de trabalhos executados nos estados do Rio Grande do Sul, Santa Catarina e São Paulo. 
No momento, a empresa passa por um processo de internacionalização, mais especificamente para os Estados Unidos, possuindo alguns projetos já em andamento. Ao longo do seu desenvolvimento, foi constituída uma sociedade entre dois sócios gestores que dividiram as funções conforme as suas atribuições, um sendo dotado de conhecimentos administrativos e o outro de conhecimentos de Engenharia, principalmente a mecânica, área técnica em que a empresa realiza as suas atividades. 

Conforme a área mencionada, a empresa tem como missão atender o mercado com soluções de tecnologia, Engenharia aplicada e terceirização assistida para apoiar o crescimento continuo de seus clientes. Presta serviços voltados com maior frequência para a criação de projetos e equipamentos para todos os tipos de necessidades. Atua nos setores do agronegócio, indústria e varejo, tendo como visão conectar os três segmentos com o propósito maior de se tornar peça chave para o sucesso de seus clientes;
Pode ser citado como exemplo de trabalho realizado pela empresa, a modificação de uma máquina de limpeza de escadas rolantes que não atendia todos os modelos existentes no mercado nacional, sendo um problema para gestores de estruturas empresariais. Por sua vez, a empresa desenvolveu um projeto que teve por finalidade criar uma máquina totalmente adaptável para cada situação, melhorando, ainda, a produtividade no sentido do tempo de operação utilizado em cada sessão de limpeza e diminuindo amplamente os custos gerados com esse tipo de equipamento. 

 No Quadro 7, segue a descrição do escopo de atuação, destacando as principais atividades da empresa:

Quadro 7 - Serviços Prestados

	ÁREA
	TIPO DE PROJETO
	DESCRIÇÃO DO SERVIÇO

	ENGENHARIA
	MECÂNICO
	- Fundidos metálicos, ângulos de extração, especificações de usinagem em fundidos;

- Detalhamento de fundidos brutos e usinados;

- Projeto de peças plásticas injetadas, rotomoldadas, termoformadas etc;

- Projeto de sistemas hidráulicos, simulações hidráulicas e pneumáticas;

- Análises cinemáticas e análises de interferência. Entrega das análises em formato de relatório com plotagens de posicionamentos, velocidades, acelerações e forças;

- Análise e aplicação de tolerâncias dimensionais e geométricas;

- Análises de elementos finitos estrutural e análises de fluxo ou termal;
- Memorial de cálculo;

- Projeto de estruturas metálicas;

- Adequação de máquinas à Norma Regulamentadora (NR-12);

	
	ELÉTRICO
	- Projetos elétricos de referência na modelagem 3D de chicotes elétricos no Brasil: total integração entre diagrama elétrico e projeto 3D do chicote elétrico; desenvolvimento completo, diagramas, projeto 3D, detalhamento e planificação do chicote para confecção de maquetes; diagnóstico de interferências, possibilitando a adequação do roteamento do chicote antes do mesmo ser prototipado.

- Projetos de quadros elétricos completos, desenvolvimento de chicotes 3D, seleção e aplicação de componentes elétricos (contatoras, disjuntores, fusíveis, réguas de bornes, controladoras, etc.): modelagem, análise e detalhamento de barramentos; análise e desenvolvimento de layout de quadro; modelagem 3D de quadro elétrico completo.

	
	INDUSTRIAL
	- Layout industrial;

- Adequações às normas NR-12 e NR-10;

- Dispositivos – projetos de dispositivos de montagem, dispositivos de solda, dispositivos de usinagem etc.

	
	FORNECEDOR
	- Atuação à frente de compras técnicas a partir de elaborada rede de contatos e suprimentos;

- Desenvolvimentos de fornecedores para os componentes técnicos.

	
	MÁQUINA
	- Desenvolvimento completo de máquinas;

- Desenvolvimento de todas as etapas de projetos de máquinas, desde a concepção conceitual até o desenvolvimento de fornecedores.

	
	CONSULTORIA
	- Processos de engenharia (ECN/ECO);

- Estrutura de produtos;

- Customização de produtos CAD;

- Configuração de produtos.

	
	ENGENHARIA DE PROCESSO
	- Ilustrações técnicas: catálogos de peças de reposição, ilustrações para manuais de produto e de operação;

- Manuais: desenvolvimento completo de manuais de oficina, manuais de operações, manuais de instruções;

- Folhas de processos: confecções de pastas POP, POP eletrônico, instruções com disparo automático e animadas em vídeo.

	
	TREINAMENTO
	- Iniciação em modelamento 3D para projetos de engenharia;

- Parametrização avançada em modelos 3D de engenharia;

- Sheetmetal – projetos em chapas metálicas;

- Pipping – projetos de tubulações e mangueiras;

- Cabling – projetos de chicotes elétricos;

- Cabling avançado – integração entre sistemas E-CAD e M-CAD para o projeto de chicotes elétricos de forma dinâmica.

	TECNOLOGIA
	HARDWARE E SOFTWARE
	- Desenvolvimento de ideias e criação de software ideal para o negócio;

- Hardware e software integrados e aplicados ao negócio;

- Desenvolvimento de aplicações corporativas

- Desenvolvimento de aplicações web/mobile/desktop;

- Soluções de tecnologia embarcada;

- Design de produto;

- UI/UX Design;

- Terceirização de Tecnologia da Informação (TI).

	TERCEIRIZAÇÃO
	INTERNA: RECURSOS E EQUIPAMENTOS
	- Mão de obra qualificada;

- Infraestrutura necessária (computadores e licenças de software),

	
	EXTERNA: APOIO EM TRABALHOS
	- Disponibiliza a sua infraestrutura nos estados do RS/SC/SP;

- Planejamento e acompanhamento de atividades programadas através de vias de comunicação direta com os clientes;

- Pacotes de entregas com valor fixo.

	
	RECRUTAMENTO E SELEÇÃO
	- Integração com o cliente para traçar o perfil do profissional desejado para vaga;

- Divulgação das vagas da empresa nos meios de comunicação;

- Triagem ativa e passiva dos currículos no banco de dados da empresa;

- Contato com os candidatos selecionados para participarem do processo de recrutamento;

- Entrevista individual e/ou em grupo.

- Avaliação psicológica/comportamental, avaliando características específicas dos candidatos;

- Seleção final dos candidatos apropriados para vaga;

- Encaminhamento dos candidatos selecionados para a participação de entrevista presencial com o cliente;

- Contato com os candidatos aprovados após o término do processo.

	
	SUPORTE
	- Profissionais de vendas e pós-vendas com backoffice padrão da empresa, oferecendo todo o suporte necessário para a execução de atividades estabelecidas dentro do prazo.

- Viabilização de todos os trâmites operacionais, como: deslocamentos, viagens, hospedagens, alimentação, adiantamento de valores para a execução das atividades e demais despesas que sejam necessárias.

	
	LICITAÇÕES
	- Estruturação dos processos de licitações, podendo ser da esfera municipal, estadual ou federal.


Fonte: Elaborado pelo autor (2021).
A empresa está estruturada com um quadro de aproximadamente 58 colaboradores, divididos em funções administrativas e na área de Engenharia. Não possui organograma definido, porém, pode ser destacada a organização interna com uma divisão de dois gestores que compõem a diretoria, sendo um voltado para a coordenação dos setores administrativos e de toda a parte comercial, e o outro voltado para a coordenação dos colaboradores técnicos e para a resolução de projetos. A administração possui o setor financeiro, de RH e comercial. A parte tática/operacional é composta por todos os profissionais da área técnica de Engenharia, como: engenheiros, projetistas e analistas técnicos, TI, compradores e laboratoristas.
Os principais objetivos estratégicos da empresa GWTK, estão voltados para o constante aprimoramento do seu capital humano e know-how, aspectos que dão a consistência necessária para atender de forma cada vez mais efetiva os seus colaboradores, esses, que transmitem os valores e serviços da empresa para o mercado e os seus consumidores. Com o processo de internacionalização citado, o desenvolvimento e a capacitação se tornam ainda mais essenciais para competir com as empresas que atuam no segmento em diferentes mercados. 
O bem estar dos clientes internos e externos que estão em contato com a empresa, são considerados primordiais para a sua existência, sendo que, a prestação dos serviços e as boas experiencias devem ser o grande balizador para a tomada de decisões. A resolução de serviços deve estar pautada na comunicação clara, honesta, transparente e idônea, sendo uma das marcas da empresa o respeito pela figura humana. Para tanto, os valores constituídos como essenciais e norteadores da empresa são a ética, a transparência e a dedicação;
Como base indispensável para o desenvolvimento e continuidade das suas atividades, a empresa busca constantemente a captação, o desenvolvimento e a manutenção do talento humano, tendo em vista a extrema competitividade inerente da área em questão. A principal exigência para manter sólida a empresa no mercado de atuação, está justamente relacionada com a capacidade de captar profissionais dinâmicos, experientes e com grande conhecimento técnico.

Assim, partindo da melhor compreensão das características que formam a empresa e os seus objetivos, foi possível avançar a pesquisa para alguns tópicos mais específicos, sendo o próximo o perfil do pesquisado, que trouxe a condição de compreender quem são as pessoas que compõe a empresa e qual é a sua relevância para o seu contexto. 
4.2. Perfil do pesquisado
O foco de perfil das pessoas escolhidas para serem entrevistadas na empresa, está relacionado ao seu nível hierárquico, sendo destacada a necessidade de abranger respostas mais específicas das pessoas que compõe o nível estratégico, já que elas constituem as diretrizes a serem seguidas, fator determinante para qualquer política de endomarketing. Sendo assim, os dois gestores, administrativo e técnico (engenharia), formaram o escopo de entrevistas realizadas.

Assim como o foco de perfil das pessoas entrevistadas, as que responderam ao questionário, também foram selecionadas aleatoriamente dentro dos níveis hierárquicos tático e operacional, sendo aplicados um total de 20 questionários devido a disponibilidade apresentada pelos colaboradores que no momento trabalham em home office.
4.3. Análise da relação da empresa com a comunicação/endomarketing
Os dois gestores foram questionados se a empresa possui um planejamento estratégico que trabalhe com conceitos e/ou uma política de endomarketing, e também de que forma eles entendem que o endomarketing contribui ou poderia contribuir para o atingimento dos objetivos estratégicos estabelecidos.

Assim, analisando as respostas, constatou-se que a empresa possui indiretamente uma política de endomarketing. Um dos gestores afirmou que “o endomarketing poderia contribuir mais efetivamente no sentido de “melhorar o employer branding, diminuir o turnover e por conseguinte melhorar a satisfação dos colaboradores”.

Já o outro gestor entrevistado afirmou que “o endomarketing contribui como ferramenta para entender quem é o seu cliente interno, ou seja, conhecer a fundo quem são os seus colaboradores”. Pois, segundo ele, “torna-se essencial levantar a respeito dos colaboradores, quais são as suas características pessoais, profissionais e demais atributos que podem auxiliar no seu crescimento e desempenho”.

Quando questionados sobre o relacionamento interpessoal na empresa, os colaboradores foram unânimes (100%) no sentido positivo, destacando que as relações estabelecidas entre os colaboradores são boas para 16 deles (80%) e excelentes para 4 (20%), tendo 5 (25%) mencionado como justificativa a relação de amizade fora do ambiente profissional que reflete diretamente nas questões rotineiras que são apresentadas no ambiente de trabalho. 

Em relação ao clima organizacional harmônico, o entendimento dos valores da empresa e o atendimento das necessidades individuais, 18 colaboradores (90%), marcaram que são aspectos positivos e apenas 2 colaboradores (10%) que apenas às vezes são positivos. Como sugestão de melhoria, conforme as palavras de um dos colaboradores, “a dinâmica da empresa torna algumas atividades estressantes e conflitantes, deixando clara a necessidade de reforçar os valores existentes.”
Para os gestores, tanto os relacionamentos interpessoais, como o clima organizacional, os valores, objetivos e as necessidades dos indivíduos, são estabelecidos no princípio da relação e reforçados de maneira consistente conforme o andamento, sendo considerados satisfatórios e bem trabalhados no contexto da empresa, não havendo de forma algum tratamento negligente. Consideram as relações claras e extremamente abertas para possíveis modificações. Um dos gestores destaca que “alguns conflitos e desalinhamentos são naturais, porém saber agir em cada situação sem deixar brechas é fundamental e de grande importância para as pretensões estabelecidas”.

Neste contexto, percebe-se que a comunicação dentro da empresa é fator indispensável e de grande valor estratégico. Assim, conforme os colaboradores que responderam ao questionário, a metade 10 (50%), responderam que a comunicação estabelecida na empresa contribui efetivamente para o desenvolvimento da cultura organizacional, e 5 (25%), que a comunicação de alguma forma ou de outra contribui neste sentido, como mostra o Gráfico 1.
Gráfico 1 – Contribuição da comunicação estabelecida na empresa
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Fonte: Elaborado pelo Autor (2021).
Em relação ao que poderia ser modificado para melhorar ainda mais a comunicação existente e o motivo, um dos colaboradores (5%) afirmou que “poderia acrescentar opções, estabelecendo mais canais diretos (conversas, debates, reuniões, ouvidoria etc.)”, isto porque, segundo ele, “fortaleceria os meios de transmissão das informações e consequentemente reduziria as falhas e potencializaria os resultados”.
Os principais canais de comunicações utilizados na empresa foram identificados pelos gestores e colaboradores como sendo: os manuais técnicos e educativos, vídeos e filmes, chats, palestras, eventos corporativos, e caixa de sugestões. Segundo um dos gestores, “todos os canais de comunicação são disponibilizados e avaliados conforme o contexto e situação, porém admite que alguns aspectos poderiam ser trabalhados por outros meios”. 
Já um outro colaborador (5%), afirmou que “a comunicação na empresa deveria acontecer de forma fluída”. Isto porque, segundo ele, “as mensagens transmitidas entre os interlocutores precisam ser compreendidas, havendo feedback recorrente e correspondendo às necessidades de modo geral, pois isso estabelece uma sinergia positiva que por consequência melhora a força motriz da empresa.”
Em relação a satisfação com a empresa, 14 colaboradores (70%), afirmaram que é excelente e 6 colaboradores (30%) que é boa, destacando aspectos como: companheirismo, clima harmônico, capacidade de empatia, apoio nas resoluções de atividades e problemas, assim como, respeito e integridade nas relações.
4.4. Análise da relação da empresa com a motivação
Os gestores entrevistados foram questionados se a empresa possui uma política de motivação que envolva premiações e/ou benefícios aos colaboradores. Ambos discorreram que de fato essa política existe. Conforme eles, se dá por meio de remuneração variável e premiações por desempenho, explicando, ainda, que o assunto é bastante discutido nas políticas que envolvem o planejamento estratégico.
Sobre a remuneração variável, um dos gestores disse que “nem sempre é admissível aumentar o salário dos colaboradores, especialmente quando o faturamento tem uma variação em dessemelhantes períodos”. Portanto, “oferecer incentivos financeiros conexos à conquista de metas e resultados pode ser uma boa escolha”.

Referente a premiação por desempenho, o outro gestor entrevistado afirmou que “os colaboradores gostam de recompensas diferentes. As premiações por desempenho tratam-se de oportunidades para dar bonificações como viagens, jantares, passeios e brindes”.
Na entrevista dos colaboradores, questionados se sentem motivação para trabalhar, recebem ou já receberam algum tipo de incentivo, benefício ou premiação, 15 dos entrevistados (75%) responderam que sentem ou receberam algum tipo de incentivo dentro da empresa, assim como, uma parcela de 25% responderam que às vezes recebem, como evidencia o Gráfico 2.
Gráfico 2 – Motivação para trabalhar
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Fonte: Elaborado pelo Autor (2021).
De tal modo, comentando sobre o que mais deixa os colaboradores motivados, o que faz perder a motivação, os motivos destas influências, e sobre o que recebe ou já recebeu da empresa, 14 dos questionados (70%) fizeram afirmações no sentido de que o reconhecimento não financeiro, como o prêmio do funcionário do mês, é muito popular entre os colaboradores, pois trata-se de uma maneira de o colaborador saber que está realizando um bom trabalho.

Conforme as respostas de 7 colaboradores (35%), é possível destacar a disponibilização de um cartão pré-pago que pode ser recarregado quando e na quantidade que o colaborador ambicionar. Com os créditos, eles e seus dependentes podem realizar consultas médicas, odontológicas, estéticas e exames laboratoriais e de imagens, com valores mais baixos.

Um terceiro colaborador questionado (5%), destaca que “a ausência de liderança por parte da direção faz ele perder a motivação”. Este, alegou que “necessita de uma liderança firme e presente para se sentir motivado dentro da equipe, sendo que a liderança precisa motivar toda a equipe de forma constante”.
Em relação as políticas de crescimento e desenvolvimento (plano de carreira), os dois gestores descrevem o assunto no sentido de que o contexto do mercado de trabalho não permite um planejamento que de fato norteie as relações na empresa, pois se trata de um mercado extremamente volátil e com um dinamismo que só permite enxergar cada projeto de uma vez. Explicam, ainda, que procuram honrar os seus compromissos diante o seu público interno, promovem ações constantes para o desenvolvimento técnico-profissional e sempre que possível recompensam os colaboradores com a participação de lucros e outros bônus criados conforme cada situação. 
Para os 20 colaboradores questionados sobre o mesmo assunto (100%), eles não enxergam a possibilidade de crescimento dentro da empresa a curto prazo, pois compreendem que o momento de instabilidade do mercado não é propicio para a expansão dos negócios da empresa, fator que está diretamente atrelado ao desenvolvimento geral e coletivo. Dois dos colaboradores (10%), comentam sobre a internacionalização da empresa e as possibilidades que este novo mercado irá trazer para o contexto de todos, porém entendem que será um processo lento e gradativo.

Outro colaborador em sua resposta (5%), entende que “o mais importante é o seu desenvolvimento profissional (qualificação técnica e de habilidades), assim como o que está sendo realizado internamente na empresa, pois acredita que conforme o mercado retomar a sua condição, eles estarão preparados para abraçar as novas oportunidades que irão surgir, sendo, então, possível vislumbrar uma nova condição de planejamento para todos”.

Dando sequência no mesmo questionamento, é possível destacar que os dois gestores, assim como, 11 dos colaboradores (55%), explicaram que “o momento do mercado é de sobrevivência”, referindo que para muitas empresas não haverá pós-pandemia”, sendo inapropriado forçar os gestores a pensarem nesse tipo de política para o momento. Um dos colaboradores (5%), afirma que “o momento é de todos compreenderem o que estão enfrentando e procurar o apoio mútuo em todos os sentidos, muitas vezes sabendo ceder e conciliar situações complexas”.
Conforme a palavra de 16 dos colaboradores questionados (80%), o desenvolvimento coletivo segue sendo tratado como uma das prioridades estratégicas da empresa, criando situações diversas, como: treinamentos, palestras, discussões, manuais e apostilas de estudo, contato com diferentes profissionais inseridos no mercado, dentre outros.
4.5. Análise da relação da empresa com a liderança
Sobre o aspecto da liderança, os dois gestores foram questionados sobre como vem sendo a relevância das lideranças na empresa no sentido de motivar, inspirar e influenciar os colaboradores a realizarem as suas atividades. Deste modo, um dos gestores respondeu que “a liderança das equipes procura desenvolver habilidades que permitam conhecer os liderados, identificando seus potenciais, fragilidades e as suas qualidades, além de ser necessário saber ouvir, dar e receber opiniões, influenciar o desenvolvimento da equipe e, promover alterações que incitam o desenvolvimento humano”.

Já o outro gestor respondeu que, na empresa, “o líder possui plena ciência de que ele precisa valorizar, respeitar e motivar sua equipe a conseguir resultados extraordinários”. Isso porque eles creem que a liderança e a motivação tratam-se de elementos inteiramente conexos e intrínsecos, sendo necessário compreender essa relação para poder estabelecer métricas relacionadas aos objetivos da empresa.

Observou-se que ambos os gestores acreditam que os colaboradores apresentam mais resultados do que as suas obrigações exigem, isto por conta de haver um forte trabalho desenvolvido pelos líderes, havendo motivação e comunicação interna, no entanto, eles ressaltam que a comunicação interna pode ser melhorada, principalmente para feedback e mensuração de resultados.
Quando perguntados sobre o ambiente estabelecido na empresa, a integração, incentivo e reconhecimento em relação ao desempenho dos colaboradores, os dois gestores foram enfáticos em responder que é muito propício para qualquer profissional se desenvolver. Um deles comenta que “como liderança, procuro criar a atmosfera ideal para buscar o melhor de cada pessoa, tentando demonstrar a importância que cada colaborador tem diante do contexto da empresa e que as suas aptidões podem fazer toda a diferença.

O outro gestor expressa que para ele “demonstrar através do exemplo como as pessoas devem se portar no ambiente profissional, faz toda a diferença na formação do clima organizacional, pois cria uma espécie de entendimento dos limites e relações que são esperadas e desejadas. Também, refere que “o incentivo e reconhecimento devem ser trabalhados constantemente e no momento adequado, não deixando as oportunidades de faze-los, passarem despercebidas”.

Os colaboradores foram questionados se consideram os líderes presentes na rotina da empresa e engajados com as suas necessidades, tendo a grande maioria, 18 dos respondentes (90%) respondendo que consideram seus líderes presentes nas atividades e 2 dos respondentes (10%) não consideram os líderes presentes nas atividades, como é possível observar diante do que é exposto no Gráfico 3.
Gráfico 3 – Presença da liderança
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Fonte: Elaborado pelo Autor (2021).

 Sobre a importância das lideranças para as atividades na empresa, 12 dos colaboradores questionados (60%) apresentaram respostas que indicam ser essencial para a resolução de conflitos e conservação de um bom clima organizacional, sendo que 9 deles (45%) afirmam uma ideia no sentido de ser comum surgirem desentendimentos durante o trabalho nas equipes e que as lideranças são decisivas para esse tipo de resolução.

Outro colaborador (5%) relata que “a importância da liderança se encontra diretamente relacionada ao fato de motivar mais a equipe, realizando reuniões e conversas informais que, para ele, é muito importante no sentido de motivar”. Conforme as palavras de um segundo colaborador (5%) questionado neste sentido, “a presença da liderança no cotidiano do trabalho gera um maior rendimento do trabalho, uma vez que a presença do líder impede o desperdício de tempo e de ociosidade”.

Seguindo a análise dos dados dispostos e transcritos para o trabalho, se faz possível propor uma discussão sobre os assuntos dispostos, incluindo conceitos de autores renomados e a compreensão em relação ao que foi apresentado, sendo essa a pauta do próximo capítulo. A discussão possibilita compreender os principais pontos a serem destacados e formar uma opinião construtiva para a resolução das questões levantadas na pesquisa.
5 DISCUSSÃO
5.1. Discussão da relação da empresa com a comunicação/endomarketing
Um trabalhador motivado pode ser de 13% a 33% mais criativo e produtivo do que um trabalhador desmotivado. Pessoas felizes mostram maior energia e dinamismo em suas tarefas de trabalho, o que leva a mais eficiência e produtividade nas empresas. Funcionários felizes veem o lado bom dos problemas ou incidentes que surgem no local de trabalho (CARDOSO; SILVA, 2014).
Da mesma forma, conforme analisado no estudo de caso, entende-se que um ambiente agradável permite que os indivíduos tenham relacionamentos pessoais positivos, controle e autonomia, desenvolvam sua criatividade, cumpram objetivos e, portanto, haja um equilíbrio entre a vida pessoal e profissional. Isto fica evidente conforme o relato de um colaborador, onde este afirmou que, na empresa, “o relacionamento interpessoal é caracterizado como bom e satisfatório”.

Neste contexto, pode-se dizer que o endomarketing ajuda a melhorar a imagem da empresa para uma equipe motivada e reduz a rotatividade de pessoal. Todavia, observa-se que nem toda empresa tem os mesmos salários ou possibilidades motivacionais que as grandes corporações ou outras grandes empresas estabelecidas. Ainda assim, existem muitas maneiras de fazer a equipe se sentir integrada e feliz dentro da empresa.

Para tanto, como foi mostrado no estudo de caso, deve-se começar analisando as relações de trabalho existentes, as comunicações internas e os pontos de conexão entre as equipes. Nisto, Costa (2014, p. 51) lembra que “o objetivo da estratégia de endomarketing é otimizar os processos atuais para definir um novo sistema que promova a integração, treinamento e motivação da equipe”.

Nota-se que muitas empresas vinham de uma estrutura organizacional com uma hierarquia muito clara, onde a comunicação raramente fluía entre diferentes níveis ou departamentos. No estudo de caso, observou-se que o endomarketing ajuda a estabelecer novos canais de comunicação entre os diferentes níveis e departamentos da empresa. 

Conforme alegou um dos colaboradores, “os funcionários desejam sentir que sua contribuição para a empresa tem valor”. Portanto, pode-se usar ferramentas de comunicação para ajudar, especialmente para funcionários remotos, como está sendo no momento atual, por decorrência da Pandemia do Coronavírus. 

Caso a equipe não possua todas as ferramentas de trabalho necessárias para desenvolver sua função sem problemas, deve-se criar um ambiente de trabalho adequado, oferecendo um espaço confortável e acolhedor, e, por outro lado, proporcionando aos trabalhadores as ferramentas essenciais para trabalhar (SOUSA, 2013).

Para Torquato (2015, p. 41), “os funcionários devem ter possibilidades reais de promoção dentro da empresa”. Para tanto, como ocorre na empresa estudada, os gestores devem certificar-se de definir metas, revisar o progresso e oferecer treinamento. Pois assim, quando souberem que há espaço para crescimento, se sentirão mais comprometidos e envolvidos.

Um dos gestores entrevistados explicou que “deve-se perguntar à equipe o que eles pensam sobre a empresa, seu trabalho e as sinergias entre departamentos e níveis”. Para tanto, corroborando com tal afirmação, Kotler, Hermawan e Iwan (2017, p. 75) dizem que “é possível enviar pesquisas de satisfação para equipes grandes e, caso a equipe seja pequena, deve-se fazer isso pessoalmente”.

Além do mais, os benefícios podem variar desde o simples reconhecimento em reuniões até comunicações formais internas ou externas da empresa. E não se pode esquecer de considerar os benefícios de saúde e bem-estar, para que a empresa seja competitiva no mercado (SHERIDAN, 2013).

5.2. Discussão da relação da empresa com a motivação
Ações motivadas provocam crescimentos profissionais assim como individuais, que elevam a autoestima do ser humano. Quando ele é valorizado, depositado nele confiança, e, seus trabalhos elogiados, a qualidade de seu trabalho será eficiente e de real crescimento. Acredita-se que isto ocorre em razão da influência da motivação em suas ações. Pois, segundo Feitosa e Máximo (2014, p. 50), “a motivação move resultados, estabelece metas, alcança objetivos e cria facilitadores emocionais para driblar as dificuldades do cotidiano”.

Na empresa, conforme os relatos os colaboradores, observou-se que a motivação é o que entusiasma nos bons resultados da produtividade. Aqueles que ainda não compreenderam que o sucesso da equipe depende da motivação, ainda vivenciam teorias suplantadas. Sendo assim, entende-se que seja necessário agrupar nas organizações a expectativa de futuro, a rotina de trabalho, e o reconhecimento pelo trabalho bem realizado.
Conforme Leite (2013, p. 69), no mercado contemporâneo, assinalado por novas organizações e novos negócios, “há ótimas oportunidades e desafios que diversos profissionais não querem perder, seja como colaborador de uma nova organização ou mesmo como sendo proprietário da própria empresa”.

Na empresa analisada, observou-se que é necessário contar com o empenho e o grande desempenho das equipes, dando importância a estes três fatores: expectativas (crença de que o empenho causa o resultado), recompensas (gratificação recebida pela aquisição dos objetivos pessoais) e relação entre expectativas e recompensas (quando se principia a obter os objetivos, existe uma ampla influência na produtividade para que a pessoa possa ser recompensada cada vez mais).
Assim, entende-se que o gestor precisa identificar os problemas e pretensões que sua equipe encara e, através de campanhas motivacionais e treinamentos, auxiliar a aperfeiçoar o desempenho dos colaboradores. Corroborando com isto, Bowditc e Buono (2017, p. 87) falam que, “dentro das organizações, são necessárias doses extras de indivíduos competentes, integrados, confiantes, criativos e hábeis para surpreender a concorrência, os consumidores e os clientes”.

Desta maneira, observa-se que é preciso encarar desafios para que o indivíduo trabalhe o agir e o pensar, o que é essencial para o desenvolvimento dos negócios. Conforme um dos gestores entrevistados, este é um dos grandes obstáculos das lideranças e dos profissionais de RH: “retirar as barreiras emocionais que anteparam o comprometimento por completo dos indivíduos nas organizações e conservar equipes inteiras motivadas, comprometidas e empenhadas”.

Portanto, entende-se que, se a meta é o melhoramento de desempenho, avanço da qualidade e fidelização das equipes internas, pode-se dizer que motivar, reconhecer e recompensar fará com que a organização desenvolva o que possui de mais importante: o capital humano.

Reforçando o exposto acima, alguns dos colaboradores questionados afirmaram vislumbrar algum crescimento na empresa, tendo-se assim uma perspectiva de crescimento profissional. Alguns afirmaram ter um plano de carreira traçado. Portanto, a motivação é um desejo na pessoa que faz com que a pessoa aja por um motivo para atingir o objetivo. Hoje, entender a motivação é importante para o desempenho, a reação às questões de remuneração e RH são influenciadas e influenciam a motivação (DÓRIO, 2008).
Enquanto isso, de acordo com Leite (2013, p. 70), “a motivação é uma condição (energia) que se move dentro do indivíduo que é direcionada para atingir os objetivos organizacionais”. Assim, entende-se que a motivação é a situação pessoal de um indivíduo que estimula o desejo dos indivíduos de realizar determinadas atividades a fim de atingir um objetivo. 

Na atualidade, tem-se a motivação como um esforço positivo para mobilizar, implantar e direcionar o poder e o potencial da força de trabalho de forma a gerenciá-la de forma produtiva para alcançar e realizar as metas estabelecidas antecipadamente e como uma necessidade, bem como um incentivo para ser capaz de mobilizar, implantar e direcionar o potencial e a força do trabalho humano que estão voltados para o desejado.

5.3. Discussão da relação da empresa com a liderança
A liderança trata-se de um papel essencial em todos os níveis de gestão. No nível estratégico, é essencial alcançar colaboração na formulação de planos e políticas. Nos níveis tático e operacional, torna-se imprescindível para a interpretação e cumprimento de planos e programas estruturados pela alta gestão. A liderança pode ser desempenhada através de orientação e aconselhamento dos subordinados na ocasião do cumprimento dos planos (ALMEIDA, 2014).

Sabe-se que um líder, portanto, um gerente, é tido como o representante da organização. Na empresa estudada, observou-se que sua função se trata de comunicar a dialética da organização ao público. Além do mais, ele igualmente é representante do próprio departamento que conduz.
No ambiente corporativo, é necessário integrar e compor os objetivos individuais com os objetivos corporativos. Frente a isto, um líder, por meio de particularidades de liderança, auxilia a reconciliar/integrar os objetivos individuais dos colaboradores com as metas corporativas. Para Brum (2017, p. 55), “ele procura coordenar os esforços dos indivíduos para um fim comum e, portanto, chegar aos objetivos”. Sendo assim, isto apenas pode ser realizado se ele puder entusiasmar e alcançar uma colaboração disposta e persistir em chegar os objetivos.
Conforme o relato dos gestores, notou-se que a empresa estudada busca através dos seus líderes constituir um ambiente harmônico, com constante integração, incentivo e reconhecimento para o crescimento do seu público interno. Corroborando com isto, Almeida (2014, p. 63) ressalta que “o líder se trata de um gerente, e, além disto, ele é um indivíduo que diverte e atrai o apoio e a colaboração dos liderados”.

Assim, entende-se que ele pode fazer muito pela personalidade, inteligência, maturidade e experiência dos seus liderados, o que contribuir para um resultado positivo. Neste sentido, um líder precisa convidar sugestões e, se admissível, implantá-las em planos e programas da organização. Portanto, ele pode solicitar o apoio integral dos colaboradores, o que procede em disposição para trabalhar e, assim sendo, eficiência no cumprimento de uma preocupação.
Um líder precisa igualmente ter imbuída em si as particularidades tridimensionais. Ele pode ser um amigo, compartilhando os sentimentos, opiniões e anseios com os colaboradores. Ele pode ser um filósofo que usa sua inteligência e experiência e, de tal modo, guiando os colaboradores como e quando o tempo demandar (FRANÇA, 2008).

Além disto, entende-se que ele pode ser um guia supervisionando e comunicando aos colaboradores os planos e políticas da alta gestão e garantindo sua colaboração para alcançar os fins de uma preocupação. Por vezes, segundo Brum (2017, p. 56), “ele igualmente pode exercer a função de conselheiro por meio de aconselhamento e abordagem de solução de problemas. Nisso, ele pode escutar os problemas dos colaboradores e buscar resolvê-los”.

Partindo do estabelecimento da discussão apresentada, se faz necessário retomar os objetivos estratégicos descritos anteriormente no trabalho, destacando que o desenvolvimento do capital humano, mencionado como sendo um deles, ocorrerá através das sugestões propostas que trarão impactos providenciais de cada fator utilizado na política de endomarketing estabelecida. Este objetivo estratégico é tido como a maior riqueza para a empresa, sendo que todas as ações que auxiliam a tornar o ambiente propício para o seu desenvolvimento, são de extrema relevância para o planejamento a longo prazo. A consolidação dessas ações, criarão a condição essencial para qualquer pessoa se desenvolver, almejar algo melhor para si e tornar a empresa referência diante do mercado. 
Também o desenvolvimento do know-how, objetivo indispensável para a continuidade da empresa nesse mercado de alta capacitação técnica e com muitas inovações, sofrerá grande impacto, pois a qualificação dos meios de comunicação, o reforço das habilidades das lideranças que motivam os colaboradores e ajudam a melhorar o clima organizacional, estão diretamente associadas a isso como foi relatado ao longo do trabalho. 
Sendo assim, visando consolidar as principais percepções do estudo realizado na empresa, são apresentados no quadro 8 de forma sistematizada, as ações utilizadas que contribuem para o atingimento dos objetivos estratégicos discutidos até o momento, sejam eles utilizados de forma direta ou indireta pelos seus gestores e colaboradores, assim como, as sugestões que podem vir a contribuir ainda mais com os objetivos almejados, estando diretamente alinhados a proposta de pesquisa.

Quadro 8 – Fatores que já contribuem e sugestões para aprimoramento

	FATOR
	REALIDADE ATUAL
	SUGESTÕES
	IMPACTO

	ENDOMARKETING


	-Desenvolvimento técnico-profissional e as necessidades são prioridades;

-Relações interpessoais positivas também são prioridades;

-O clima organizacional é considerado fundamental e constantemente trabalhado;

-A condução dos relacionamentos interpessoais, o clima organizacional, as expectativas, os valores, objetivos e as necessidades dos indivíduos, são estabelecidos no princípio da relação e reforçados de maneira satisfatórios conforme o andamento;

-Satisfação positiva dos colaboradores, destacando:  companheirismo, clima harmônico, capacidade de empatia, apoio nas resoluções de atividades e problemas, assim como, respeito e integridade nas relações.
	-Realizar pesquisa interna com os colaboradores para compreender melhor o clima organizacional, as relações estabelecidas e as necessidades das equipes e dos indivíduos;
-Observar e melhorar a forma em que os valores e objetivos estratégicos da empresa são difundidos entre os colaboradores;
-Realizar o planejamento da política de endomarketing;

-Fazer do endomarketing estratégica global da empresa;

-Controlar os resultados obtidos e reinvestir neste tipo de ação.  
	-Reforço da cultura organizacional;

-Visibilidade positiva diante dos consumidores;
-Afirmação da marca no mercado;

-Aumento no market share;

-Redução de custos com colaboradores;
-Diminuição de turnover;

-Aumento das receitas;

-Aumento de qualidade nos processos existentes;

-Aumento da capacidade produtiva;

-Atração de novos projetos.

-Atração e retenção do capital humano;
-Desenvolvimento pessoal e profissional.

	COMUNICAÇÃO


	-Canais de comunicação utilizados: manuais técnicos e educativos, vídeos e filmes, chats, palestras, eventos corporativos e caixa de sugestões;

-Canais de comunicação avaliados conforme a necessidade de contexto;

-Comunicação positiva entres os colaboradores e gestores;

-Os valores são transmitidos e reforçados nos canais existentes;

-Os objetivos estratégicos são debatidos;

-As relações estabelecidas são transparentes e com valores bem definidos.

	-Manter os canais de comunicação existentes, porém amplificando as suas utilizações e reforçando os canais diretos (conversas, debates, reuniões, ouvidoria etc);

-Buscar mais feedbacks com os colaboradores e equipes;

-Acrescentar um mural de recados, jornal, panfletos, cartazes e banners, trazendo novidades e valores da empresa;

-Estudar a possibilidade de implantar um sistema de intranet que apoie a consolidação das relações existentes.
	-Melhoria do clima organizacional;
-Satisfação geral e coletiva;
-Reforço dos valores da empresa para todos;

-Maior compreensão do mercado e dos clientes;

-Relações permanentes e transparentes;

-Atração e manutenção de talentos;

-Aumento da capacidade de inovar e da resolução eficaz de problemas;
-Redução de conflitos.

	MOTIVAÇÃO


	-Remuneração variável e premiações por desempenho (bonificações, viagens, jantares, passeios e brindes;

-Prêmio de funcionário do mês e reconhecimento pelo trabalho;

-Participação de lucros;

-Cartão pré-pago recarregável para benefícios.
	-Criar políticas de motivação que envolvam incentivos financeiros atrelados as metas e resultados;

-Buscar o equilíbrio entre os incentivos oferecidos entre as equipes e os colaboradores;

-Medir periodicamente o nível de satisfação dos colaboradores;

-Procurar constantemente reproduzir incentivos diversificados.
	-Colaboradores entregam mais resultados;
-Diminuição do turnover e da ociosidade;
-Diminuição dos conflitos internos;

-A marca é melhor divulgada;

-Melhoria na resolução de problemas.

	LIDERANÇA


	-Compreendem os seus liderados, identificando potenciais, qualidades e fragilidades;

-Ouvem, são abertos a opiniões e capacitados para alterarem contextos que contribuam para o desenvolvimento das equipes e indivíduos;

-Valorização, respeito e motivação para as equipes e indivíduos;

-Estão presentes nas relações e atividades desenvolvidas;

-Incentivam o clima organizacional saudável;

-Incentivam o colaborador a entregar mais do que eles acreditam poder.
	-Mais treinamentos para o desenvolvimento das lideranças (valores e habilidades);
-Incentivar maior contato e apoio dos líderes para com os colaboradores;

-Incentivar os líderes a criarem relações com feedbacks constantes;

-Apoiar, incentivar e reconhecer sempre no momento certo;

-Liderar através do exemplo;

-Transmitir os valores e objetivos da empresa de maneira clara, transparente;

-Evitarem conflitos e estarem preparados para a sua resolução quando não for possível.
	-Melhor engajamento em todos os níveis;
-Melhoria na resolução de conflitos;

-Melhoria na resolução de problemas;

-Melhoria no nível de confiança;

Maior eficácia na resolução de projetos;

-Melhoria no clima organizacional;

-Maior compreensão e disseminação dos valores e objetivos da empresa.


Fonte: Elaborado pelo autor (2021).
Conforme o que foi discorrido na análise e discussão dos resultados, é possível a seguir, serem apresentadas as considerações finais do trabalho, destacado de forma ampla e clara os principais conceitos abordados e ideias transmitidas na elaboração deste estudo, reforçando ainda mais a sua relevância para os acadêmicos e profissionais que buscam maior interação com o assunto em questão.

6 Considerações Finais
O presente estudo teve por objetivo verificar como os conceitos e as ações de endomarketing contribuem para os objetivos estratégicos da empresa objeto de estudo, visando demonstrar a importância do endomarketing como ferramenta de gestão.

Para tanto, considera-se que o endomarketing busca gerar o comprometimento e a produtividade, alinhando com os trabalhadores da organização as estratégias empresariais com a finalidade de construir valor. Portanto, fica evidente que, mais do que uma iniciativa de comunicação interna, como a simples distribuição de cartilhas, jornais corporativos, criação de intranets ou campanhas de e-mail, o endomarketing possui um amplo valor estratégico para os negócios da empresa.

Observou-se que as principais ações de endomarketing que estão sendo desenvolvidas pela empresa, e que estão efetivamente contribuindo com os seus objetivos estratégicos, se aludem a diferentes canais de comunicação interna, bem como políticas de motivação que envolvem remuneração variável e premiações por desempenho. Conforme os relatos dos indivíduos que fizeram parte da pesquisa, é possível reforçar a ideia de as ações de endomarketing estarem contribuindo para os objetivos estratégicos da empresa, mas, podendo serem melhor planejadas.
Como sugestões de ações de endomarketing para a empresa, com base nas respostas obtidas dos colaboradores nas entrevistas, sugere-se uma pesquisa para compreender de forma mais efetiva o clima organizacional estabelecido. Dessa forma, seria admissível identificar como o colaborador enxerga e sente a organização e como ele avalia o ambiente de trabalho em que está inserido. 

Outra sugestão seria o feedback periódico, ampliando-se os canais de comunicação para dar maiores condições para os colaboradores identificarem possíveis necessidades. O feedback pode ser aplicado em qualquer ocasião, entretanto, para ações de endomarketing criativas, torna-se necessário fazer desta prática uma cultura interna como foi amplamente debatido ao longo do trabalho.
Também, sugere-se uma forte aplicação dos gestores no sentido de desenvolverem as suas lideranças e as suas relações com os colaboradores. Pois, conforme o relato dos gestores entrevistados, por maior que seja a liberdade de contato entre níveis hierárquicos, a dinâmica inerente a rotina de uma empresa, prejudica as relações com o passar do tempo, sendo as lideranças táticas e operacionais de extrema importância.
Constatou-se que a importância do endomarketing reside no fato de propiciar uma coordenação entre as diferentes áreas, o que permite o desenvolvimento e a correta implementação dos planos e estratégias. É surpreendente, mas, observou-se que iniciativas muito boas fracassam antes mesmo de virem à tona, isto por falta de apoio dentro da empresa.

Por fim, foi possível averiguar que o endomarketing é uma das formas mais eficazes de reduzir a rotatividade e atrair novos profissionais altamente qualificados para a empresa. Além do mais, a estratégia ajuda a criar a imagem de um bom lugar para trabalhar, fazendo com que as pessoas sintam que seu cargo atual é o emprego dos sonhos. O endomarketing é o marketing voltado para dentro, que no ambiente de negócios, está diretamente associado a capacidade de interação entre as pessoas que o compõe.

O resultado final desta pesquisa pode colaborar com diversas empresas, de diferentes portes e formatos, pois fornece condições de vislumbrar a ótica de uma empresa comum, não se aplicando a temática do endomarketing apenas para grandes corporações globais que possuem muitos colaboradores e situação financeira favorável.
Ademais, como sugestão para trabalhos futuros, recomenda-se estudos que busquem verificar a eficiência das ações de endomarketing em diferentes estruturas organizacionais, com distintas dimensões, objetivos e valores, almejando proporcionar maior riqueza de valor para investidores que possam usufruir da implantação deste conceito em seus empreendimentos.
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APÊNDICE A – ENTREVISTA DA DIREÇÃO
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Eu, Matheus Fraga Alves, graduando do curso de Bacharelado em Administração de Empresas pela Universidade do Vale do Rio dos Sinos (UNISINOS), venho por meio desta carta solicitar a sua participação para responder ao questionário a seguir que irá contribuir para a elaboração da pesquisa acadêmica do meu trabalho de conclusão de curso.

A pesquisa tem como finalidade embasar os objetivos propostos em meu trabalho, sendo uma etapa fundamental de análise e relação com a bibliografia existente até o momento, tendo como foco principal o endomarketing como ferramenta de gestão, assim como, para a contribuição e desenvolvimento das minhas ideias sobre o assunto enquanto acadêmico.

É de extrema importância responder as questões propostas com inteira naturalidade e transparência, tendo em vista a necessidade de identificar o real contexto em que a empresa está inserida, o que pensam os seus colaboradores e como algumas situações poderiam ser cuidadosamente tensionadas no intuito de se desenvolverem e entregarem resultados mais satisfatórios dentro do campo da gestão de empresas.

Partindo do pressuposto, me comprometo em manter as respostas em absoluto sigilo e para o único e exclusivo objetivo mencionado anteriormente, não havendo qualquer tipo de avaliação ou julgamento das respostas. Serão apenas classificadas conforme padrões que se relacionem dentro da literatura acadêmica levantada, sendo os resultados transcritos pelo próprio acadêmico sem a necessidade de identificação de qualquer pessoa que participe da pesquisa.

Gostaria de salientar que você não é obrigado a responder qualquer questão que não esteja se sentido confortável para tal, mas que estará contribuindo imensamente ao realizar a pesquisa com seriedade e comprometimento. Sendo assim, gostaria de agradecer a sua contribuição e dizer que fico muito satisfeito com a sua ajuda para a conclusão desta etapa tão importante da minha trajetória acadêmica e profissional.

OBRIGADO!

Atenciosamente, Matheus.

	(A) ENTREVISTA – ENDOMARKETING

	DESCREVA UM POUCO SOBRE AS SEGUINTES QUESTÕES:

	1. O planejamento da comunicação empresarial é essencial para o desenvolvimento das atividades internas e externas inerentes a qualquer organização. Tendo em vista essa afirmação, descreva de que forma esse planejamento pode estar contribuindo para o estabelecimento da cultura organizacional:

Resposta:

	2. Dentre os canais de comunicação a seguir: canais diretos (conversas, debates, reuniões, ouvidoria), manuais técnicos e educativos, vídeos, filmes, intranet, chats, palestras, jornais, revistas, histórias em quadrinhos, panfletos, cartazes, banners, eventos corporativos, convenções, caixa de sugestões, murais. Quais podem ser destacados como sendo utilizados no contexto atual da empresa e quais você acredita que poderiam ser implementados para melhorar os resultados, por quê?

Resposta:

	3. A comunicação estabelecida entre os colaboradores e gestores da empresa possui via de mão dupla, ou seja, o feedback é constantemente trabalhado no sentido de estabelecer uma conexão fluída que permita solucionar problemas, debater situações e, principalmente, compreender as necessidades do público interno (colaboradores)? 

Resposta:

	4. A empresa possui um planejamento estratégico que trabalhe com conceitos e/ou uma política de endomarketing? De que forma você entende que o endomarketing contribui ou poderia contribuir para o atingimento dos objetivos estratégicos estabelecidos?

Resposta:

	5. Como gestor, você enxerga que as necessidades pessoais e profissionais dos colaboradores são atendidas? É possível afirmar que o clima organizacional é positivo a ponto de transmitir os valores da empresa para o público externo (clientes)? Se possível, relate um pouco sobre o contexto mencionado:

Resposta:

	6. É possível afirmar que os objetivos estabelecidos pela empresa são claramente apresentados e compreendidos pelos colaboradores? Por que você entende desta forma?

Resposta:  

	7. A empresa possui uma política de motivação que envolva premiações e/ou benefícios aos colaboradores? Descreva como isso ocorre ou como poderia ser desenvolvido:

Resposta: 

	8. A empresa disponibiliza participação dos lucros, oferece treinamentos e cursos (programas e palestras de educação) ou plano de carreira? Descreva como funcionam esses programas na empresa ou como poderiam ser implementados:

Resposta:

	9. Como tem sido a relevância das lideranças na empresa no sentido de motivar, inspirar e influenciar os colaboradores a realizarem as suas atividades? Você entende que os colaboradores apresentam mais resultados do que as suas obrigações exigem? Por que você entende desta forma?

Resposta:

	10. A empresa busca através dos seus líderes constituir um ambiente harmônico, com constante integração, incentivo, reconhecimento e propício para o crescimento do seu público interno? Se possível, relate um pouco do contexto mencionado:

Resposta:
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Eu, Matheus Fraga Alves, graduando do curso de Bacharelado em Administração de Empresas pela Universidade do Vale do Rio dos Sinos (UNISINOS), venho por meio desta carta solicitar a sua participação para responder ao questionário a seguir que irá contribuir para a elaboração da pesquisa acadêmica do meu trabalho de conclusão de curso.

A pesquisa tem como finalidade embasar os objetivos propostos em meu trabalho, sendo uma etapa fundamental de análise e relação com a bibliografia existente até o momento, tendo como foco principal o endomarketing como ferramenta de gestão, assim como, para a contribuição e desenvolvimento das minhas ideias sobre o assunto enquanto acadêmico.

É de extrema importância responder as questões propostas com inteira naturalidade e transparência, tendo em vista a necessidade de identificar o real contexto em que a empresa está inserida, o que pensam os seus colaboradores e como algumas situações poderiam ser cuidadosamente tensionadas no intuito de se desenvolverem e entregarem resultados mais satisfatórios dentro do campo da gestão de empresas.

Partindo do pressuposto, me comprometo em manter as respostas em absoluto sigilo e para o único e exclusivo objetivo mencionado anteriormente, não havendo qualquer tipo de avaliação ou julgamento das respostas. Serão apenas classificadas conforme padrões que se relacionem dentro da literatura acadêmica levantada, sendo os resultados transcritos pelo próprio acadêmico sem a necessidade de identificação de qualquer pessoa que participe da pesquisa.

Gostaria de salientar que você não é obrigado a responder qualquer questão que não esteja se sentido confortável para tal, mas que estará contribuindo imensamente ao realizar a pesquisa com seriedade e comprometimento. Sendo assim, gostaria de agradecer a sua contribuição e dizer que fico muito satisfeito com a sua ajuda para a conclusão desta etapa tão importante da minha trajetória acadêmica e profissional.

OBRIGADO!

Atenciosamente, Matheus.

	(B) QUESTIONÁRIO – ENDOMARKETING

	DE QUE FORMA VOCÊ CONCORDA COM AS SEGUINTES QUESTÕES: 

	1. Você considera que a comunicação estabelecida na empresa contribui para o desenvolvimento da cultura organizacional? Após marcar uma das alternativas, descreva brevemente o que poderia ser modificado para melhorar ainda mais a comunicação existente e por quê:

(   ) Sim          (   ) Não          (   ) Um pouco

Resposta:           

	2. Podendo sinalizar mais de uma alternativa, quais dos canais de comunicação você identifica em sua empresa? Após assinalar, comente quais as opções que você considera que poderiam ser implementadas no sentido de fortalecer a comunicação, sendo possível citar outros canais não apresentados abaixo:

(   ) Canais diretos (conversas, debates, reuniões, ouvidoria)          

(   ) Manuais técnicos e educativos        

(   ) Vídeos e filmes

(   ) Intranet 

(   ) Chats

(   ) Palestras

(   ) Jornais, revistas ou histórias em quadrinhos

(   ) Panfletos, cartazes ou banners

(   ) Eventos corporativos 

(   ) Convenções

(   ) Caixa de sugestões

(   ) Mural de recados
Resposta: 

	3. A comunicação na empresa acontece de forma fluída, ou seja, as mensagens transmitidas entre os interlocutores são compreendidas, possuem feedback recorrente e correspondem às suas necessidades de modo geral? Após marcar a alternativa, sinta-se livre para descrever algum aspecto neste sentido que considera que poderia ser modificado ou implementado.

(   ) Sim          (   ) Não          (   ) Ás vezes

Resposta:

	4. Como você caracterizaria o relacionamento interpessoal na empresa? Conforme a alternativa assinalada, descreva algum aspecto que corrobore com a opção marcada:

(   ) Excelente          (   ) Bom          (   ) Regular          (   ) Ruim

Resposta:

	5. Você considera o clima organizacional harmônico? Compreende os valores da empresa e sente que os gestores se preocupam com as suas necessidades? O que poderia ser melhorado neste sentido e por quê?

(   ) Sim          (   ) Não          (   ) Às vezes

Resposta:

	6. Você recebe algum feedback em relação ao seu desempenho nas atividades em que exerce? Relate um pouco sobre a troca de informações com os gestores ou falta que isso faz para o atingimento dos objetivos propostos e explique o que faz você entender desta forma:

(   ) Sempre          (   ) Às vezes          (   ) Nunca
Resposta:

	7. Você se sente motivado para trabalhar, recebe ou já recebeu algum tipo de incentivo, benefício ou premiação? Após marcar a alternativa, comente sobre o que mais deixa você motivado, o que faz perder a sua motivação, os motivos destas influências e sobre o que recebe ou já recebeu da empresa: 

(   ) Sempre          (   ) Às vezes          (   ) Nunca 

Resposta:

	8. Você vislumbra algum crescimento na empresa? Complemente a resposta comentando sobre a sua perspectiva de crescimento profissional. Caso tenha um plano de carreira traçado, pode servir como parâmetro:

(   ) Sim          (   ) Não          (   ) Talvez

Resposta:      

	9. Você considera os líderes presentes na rotina da empresa e engajados às suas necessidades? A seguir comente um pouco sobre a importância das lideranças para as suas atividades na empresa e o motivo que faz você compreender desta forma: 

(   ) Sim          (   ) Não          (   ) Às vezes

Resposta:           

	10. Como pode ser descrita a sua satisfação em relação a empresa? Em seguida, relate um pouco sobre as situações que influenciam a sua resposta em relação a satisfação expressada, memo havendo aspectos negativos a serem destacados:

(   ) Excelente          (   ) Boa          (   ) Regular          (   ) Ruim

Resposta:
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