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RESUMO

O presente trabalho busca analisar a aplicabilidade do uso do endomarketing
em um grupo teatral do municipio de ltaituba/PA. E importante enfatizar que o
endomarketing trata de um programa de interacdo, o qual estd composto por itens
como comunicacao interna, empatia e o relacionamento entre os integrantes de uma
organizacado. O termo endomarketing significa marketing para dentro, portanto, as
acOes de endomarketing focam a comunicacdo interna como uma relacdo de
comprometimento entre o0s integrantes, compartilhando metas e objetivos da
organizagao e sociedade, ou seja, uma forma da organiza¢do vender sua imagem
para os colaboradores e familiares. Para o desenvolvimento da pesquisa, a
metodologia utilizada caracteriza-se como um estudo de caso realizado com o0s
membros do grupo teatral Ministério de Artes Gerando Frutos, com a aplicagdo de um
guestionario contendo 19 perguntas para 13 participantes da equipe, com o objetivo
especifico analisar a aplicabilidade do endomarketing no grupo teatral. As abordagens
gualitativa e quantitativa foram utilizadas com objetivo de coletar informacfes quanto
a realidade vivida no grupo. A partir das informacdes coletadas foi possivel observar
gue a maioria dos participantes da pesquisa estao satisfeitos ou muito satisfeitos com
0 modo que o grupo estd desenvolvendo suas funcdes. No entanto em relacédo a
comunicacdo entre lider e liderados ha a necessidade de um aprimoramento.
Contudo, a pesquisa mostrou que ha a aplicabilidade de técnicas do endomarketing
no grupo teatral, e que tais praticas contribuem para solu¢ées dos problemas do grupo

teatral.

Palavras-chave: Endomarketing. Comunicacao. Motivacao.



ABSTRACT

The present work seeks to analyze the applicability of the use of
endomarketing in a theatrical group of the municipality of Itaituba / PA. It is important
to emphasize that the endomarketing deals with an interaction program, which is
composed of items such as internal communication, empathy and the relationship
between the members of an organization. The term "endomarketing” means marketing
within; therefore, the actions of endomarketing focus on internal communication as a
relationship of commitment among members, sharing goals and objectives of the
organization and society, that is, a form of the organization selling its image to
employees and relatives. For the development of the research, the methodology used
is characterized as a case study carried out with the members of the theatrical group
Ministry of Arts Gerando Frutos, with the application of a questionnaire containing 19
guestions for 13 participants of the team, with the specific objective to analyze
applicability of the endomarketing in the theatrical group. Qualitative and quantitative
approaches were used to collect information about the reality lived in the group. From
the information collected it was possible to observe that the majority of the research
participants are satisfied or very satisfied with the way the group is performing its
functions. However in relation to the communication between leader and led there is a
need for an improvement. However, research has shown that there is the applicability
of endomarketing techniques to the theatrical group, and that such practices contribute

to solutions to the problems of the theater group.

Keywords: Endomarketing. Communication. Motivation.
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1 INTRODUCAO

Com o passar dos anos, as empresas tém despertado interesses nas
transformacgfes do cotidiano. Desse modo, é preciso adaptar-se as mudancgas para
atingir estabilidade no mundo competitivo. Para tanto, utiliza ferramentas que trazem
beneficios competitivos como o endomarketing. O endomarketing é o marketing
realizado dentro das organizacdes, voltado para liderados/colaboradores. Para a sua
aplicacéo, utiliza-se as técnicas de marketing com conceitos de recursos humanos, o0s
guais unidos buscam motivar e integrar os colaboradores com os objetivos da
organizagao.

Com o trabalho consumindo a maior parte da vida das pessoas, é normal que
os individuos passem mais tempo em seus locais de trabalho, causando um
afastamento da familia e amigos, e consequentemente, desanimo ao colaborador. O
endomarketing surgiu para que as necessidades dos colaboradores fossem
atendidas. Ou seja, o endomarketing, busca integrar os colaboradores e entes com os
objetivos da organizacgao contribuido para o sucesso.

O objetivo do presente trabalho € analisar a aplicabilidade do uso do
endomarketing em um grupo teatral do municipio de Itaituba/PA, tem como questdes
norteadoras: a) Qual o conceito e importancia do endomarketing?; b) Ha problemas
de comunicacao entre lider e o0s membros do grupo teatral?; e ¢) O grupo teatral utiliza
acOes de endomarketing?;

A importancia desta pesquisa se da pela necessidade de discutir a motivacao
em equipes, com ou sem fins lucrativos, uma vez que, todos 0s segmentos podem
sofrer por ndo utilizarem ferramentas administrativas em seus grupos de trabalho,
causando assim resultados insatisfatorios. Portanto, o endomarketing é uma
ferramenta extremamente importante, pois € utilizada para interacdo da empresa com
os funcionarios. Transformando assim o clima organizacional mais harménico e
produtivo. Por esse motivo, a valorizacao do funcionario € de extrema importancia
para as organizacfes atualmente.

O trabalho est4d baseado em uma pesquisa bibliografica com énfase nos
autores Bekin (2006) e Brum (2010), e para a estruturacao do trabalho utilizou-se
ainda os métodos de pesquisa descritiva, estudo de caso e abordagem qualitativa e
guantitativa. A presente pesquisa foi realizada com a equipe teatral, Ministério de

Artes Gerando Frutos (MAGF). O Trabalho de Concluséo de Curso esta estruturado
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com o primeiro capitulo composto pela Introducéo, seguido do segundo capitulo com
o titulo Marketing e suas definicbes; tratando dos temas: Conceituando
Endomarketing; seguindo para o terceiro capitulo que se trata da Lideranca; o quarto
capitulo trata-se dos Conceitos Basicos de Comunicag¢do. O quinto capitulo aborda
sobre a metodologia utilizada para a realizacédo da pesquisa e por fim, o capitulo que
aborda sobre os resultados e discussboes e a conclusdo, e finalizado com as

Referéncias.
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2 MARKETING E SUAS DEFINICOES

2.1 BREVE HISTORICO DO MARKETING

O mundo esta em constante mudanca devido as transformacdes ambientais e
a necessidade do homem em extrair tudo que pode de seu habitat. As consequéncias
disso sdo as mudancas climaticas, a poluicdo, a economia e tecnologia, 0s quais
causam impacto no comportamento de produtores e consumidores. Essas mudancas
afetam o marketing acarretando a necessidade de estudos detalhados para sua
aplicabilidade no atendimento dos desejos e necessidades das pessoas.

Kunsch (2006) afirma que, o marketing € uma filosofia da empresa, pois quando
aplicado em todos os setores, torna-se um diferencial por utilizar as informacgdes de
todos os colaboradores em prol da empresa, e com isso 0s investimentos da empresa
serdo direcionados para pontos chaves como: pesquisas, propagandas, promocgdes
de vendas, relacdes publicas, entre outras.

Observa-se, quando o autor frisa, que a base do marketing bem-sucedido é o
envolvimento dos colaboradores e gestores em sua aplicabilidade, ou seja, cada setor
tem como funcédo obter informacdes que agregam nas campanhas de marketing da
empresa causando assim uma satisfacdo para os consumidores e um aumento de
rentabilidade para a empresa.

Kotler (2000) continua dando énfase, abordando que, o marketing € um
processo social no qual as pessoas obtém aquilo que necessitam ou almejam,
podendo ser com a criagcdo, oferta, a livre negociacdo dos produtos e 0s servicos
fornecidos por exceléncia. Pode-se ver a similaridade com Kunsch (2006), pois os dois
autores concordam que é necessario ouvir as pessoas para atender suas
necessidades.

O marketing tornou-se de grande valia para as organizacdes, e por meio do
marketing, as organizacbes segmentam os mercados que desejam alcancar. O
marketing permite que as organizacdes analisem o0s mercados, e através dos
ensinamentos propostos as organizacdes compreendem as necessidades dos
consumidores e do ambiente.

Kotler (1994, p.34) utiliza-se da seguinte afirmacéo:
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O conceito de Marketing assume que a chave para atingir as metas
organizacionais e consiste em determinar as necessidades e desejos dos
mercados-alvo e oferecer as satisfacdes desejadas de forma mais eficaz e
eficiente do que os concorrentes, fundamentando-se em quatro pilares
principais: mercado alvo, necessidades dos consumidores, marketing
coordenado e rentabilidade. O conceito de marketing parte de uma
perspectiva de fora para dentro. Comega com um mercado bem definido, foca
as necessidades dos consumidores, coordena todas as atividades que
afetardo estes consumidores e produz lucros através da obtencdo de
satisfacdo dos mesmos.

De forma resumida, o marketing € a unidao de informacfes que proporcionam a
organizacdo melhor conhecimento sobre o publico que pretende alcancar. O
marketing é considerado por muitos como uma ciéncia/arte atual, no entanto surgiu
por volta de 1905-1910 devido economistas observarem que para 0 mercado se
movimentar era necessario muito mais que oferta, procura e prego, pois esses
elementos ndo eram decisivos para aquisi¢cao/venda de bens e servico. Os primeiros
estudos para comprovar a aplicabilidade do marketing ocorreu no inicio do século XX,
guando estudiosos decidiram expor de maneira realista como 0 mercado funcionava
(KOTLER,2017).

2.2 ENDOMARKETING

Endomarketing é a interacdo dos subordinados e superiores de uma empresa
de modo direto, o qual proporciona meios para a obtencdo de resultados positivos
tanto para a empresa, tanto para os funcionarios por intermédio de uma comunicacao
clara e eficiente.

Bekin (2006, p.47) conceitua endomarketing como “um processo cujo o foco é
alinhar, sintonizar e sincronizar, para implementar e operacionalizar a estrutura
organizacional de marketing da empresa ou organizacao, que visa e depende da acao
para o mercado e sociedade”. O termo Endomarketing vem da palavra grega “endo”
que quer dizer “acao interior” ou “movimento para dentro”. Endomarketing é, portanto,
Marketing Interno ou “Marketing para Dentro” (BRUM, 2010).

O endomarketing € um elo entre as classes, pois por meio dessa ferramenta os
colaboradores tém liberdade de se expressarem sem medo de serem punidos. De
mesmo modo, Terrdo (2014) frisa que o endomarketing é o alinhamento almejado

pelos lideres e gestores de uma organizagdo para que haja uma conexdo entre
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funcionarios e a cupula de forma a existir uma comunicagdo eficaz e com isso 0s
funcionarios figuem engajados nos projetos organizacionais.

Bekin (2006, p.47) descreve endomarketing como:

[...] sdo acbes gerenciadas de marketing eticamente dirigidas ao publico
interno (funcionarios) das organizacdes e empresas focadas no lucro, das
organizagBes ndo lucrativas e governamentais e do terceiro setor,
observando condutas e responsabilidades comunitaria e ambiental.

Nota-se entdo, que o endomarketing é uma ferramenta utilizada para interacao
da empresa com os funciondrios. Transformando assim o clima organizacional mais
harmonico e produtivo. Por esse motivo, a valorizagdo do funcionario é de extrema
importancia para as organizagdes atualmente.

Kotler (2000) deixa claro porque as empresas devem se importar com 0sS
interesses dos funcionarios, uma vez que, nédo faz sentido prometer servico de
gualidade aos clientes antes dos colaboradores estarem preparados para oferecé-lo.
Isso mostra que o endomarketing deve vir antes do marketing, pois com isso o cliente
interno/funcionario tera meios de fornecer um servico habil para realizacdo das tarefas
direcionadas a ele.

O endomarketing € simplesmente um programa educativo que tem como
funcdo a comunicacéo interna, e como o treinamento os funcionarios e lideres terdo
facilidade em transmitir informacfes e conhecimento. O treinamento € um dos mais
importantes instrumentos do endomarketing (BRUM, 1998).

O marketing para dentro esta sendo bastante comentado ultimamente nas
empresas de grande e médio porte, devido a sua eficiéncia quanto ao alcance dos
objetivos organizacionais. E ferramenta estratégica que visa através da valorizac¢éo
dos funcionérios alcancar satisfazer os desejos e necessidades dos clientes externos.

Na opinido de Grénroos (2009) os funcionarios bem motivados para realizar os
servicos e preparados para atender aos clientes, por estarem focados nas orientacdes
e metas estipuladas por superiores. Seguindo essa ideia 0 endomarketing € um
conjunto de acdes de marketing dirigido para o publico interno das organizacgées.

Esse programa educativo utiliza acdes de comunicagcdo para que a empresa
consiga consolidar a sua boa imagem junto aos funcionérios e seus familiares, busca
a motivacao, a liberdade, o comprometimento, o respeito, a educacgéo e a satisfacao

do publico interno, tornando-os bem preparados e capazes de surpreender, encantar
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e atender aos clientes, e com isso se sentirem parte da organiza¢do, ndo apenas uma
peca da maquina.

Na opinido de Bekin (1995, p 34) as empresas devem “[...] realizar a¢des de
marketing voltadas para o publico interno da empresa, com o propdsito de promover
entre os funcionarios e os departamentos aqueles valores destinados a servir o
cliente”. Na concepgao de Brum (2000), o endomarketing é proporcionar ao
subordinado: educacgéo, carinho e atencdo, preparando-o com informacgdes e
conhecimento para que com isso possa ser alguém criativo e feliz, com capacidade
de surpreender, encantar e entusiasmar o cliente.

O foco do endomarketing é fazer com que os funcionarios e os lideres olhem
para 0 mesmo ponto, ou seja, que toda a organizacdo siga o0 mesmo objetivo. Brum
(1994) corrobora afirmando que, o endomarketing tem como esséncia a comunicacao
dentro da organizacéo, pois as ideias e atitudes dos individuos dentro da instituicao
sédo baseadas na educacao, cultura e informacdo. Sendo assim, a comunicacao deve
ser apresentada para os funcionarios e chefes de forma simples e clara.

Historicamente o endomarketing apareceu por volta dos anos de 1980, nos
Estados Unidos (E.U.A) com intuito de transformar os funcionarios em agentes de
exposicao, ou seja, torna-los promotores das organizacdes em que trabalhavam. Os
chefes davam mais informacfes para os funcionarios para que com isso eles
pudessem aumentar o numero de vendas e obter sucesso no pos-venda. O
endomarketing possui um potencial de mobilizar o publico interno e gerar resultados,
essa ferramenta vem ampliando sua atuagcdo nas organizacées em todo o mundo.

No Brasil, essa teoria € vista como nova, pois o termo foi registrado por Saul
Faingaus Bekin em 1996, devido resultado de sua experiéncia como gerente em uma
multinacional. O endomarketing surgiu a partir da constatacdo das mudancas
ocorridas no mercado “[...] e que foram responsaveis pela economia de servigos.”
(BEKIN, 1995, p.09).

O termo foi utilizado pela primeira vez na empresa Jonhson&Jonhson em 1975
guando Bekin atuou como gerente de produtos. Contudo, de acordo com as palavras
de Bekin (1995, p.02):

E uma criacdo pioneira, brasileira, fruto de minha necessidade pessoal e
profissional de definir uma nova area de acéo e investiga¢do. Mais do que um
nome ou uma marca, Endomarketing € um conceito, uma postura, uma
atitude e um comportamento, um instrumental que corresponde a uma nova
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abordagem para o mercado. H4 um contexto de crescente mudanca nas
empresas.

Bekin (2004, p.23) utiliza a seguinte argumentagao:

Para atrair clientes, toda empresa deve ser considerada um organismo
destinado a criar e atender clientes. A administragéo ndo deve julgar que sua
tarefa é fabricar produtos, mas sim proporcionar satisfacdes que conquistem
os clientes. Devem propagar essa ideia e tudo que ela significa e exige por
todos os cantos da organizacdo. Deve fazer isso sem parar, com vontade de
forma a motivar e estimular as pessoas que fazem parte dela. Em resumo, a
organizag&o precisa aprender a considerar que sua func¢éo reside ndo na
producdo de bens ou servi¢cos, mas na aquisicado e retencéo de clientes, na
realizacdo de coisas que levem as pessoas querer trabalhar com ela.

O autor acrescenta que o endomarketing € uma ferramenta de apoio para o
marketing dentro das organizagdes a partir da mobilizacéo do publico interno, pois ele
funciona como um elo que une a organizacdo, os funcionarios e os clientes. O
marketing atrai e retém clientes, jA o endomarketing atrai e retém funcionarios, que
através disso retém clientes externos (BEKIN, 1995).

Sendo assim, o autor enfatiza que, fazer endomarketing € oferecer educacao,
atencao e carinho ao funcionario, tornando-o mais informado e preparado, a fim de
motiva-lo e torna-lo uma pessoa criativa e feliz, capaz de surpreender, encantar e
entusiasmar o cliente.

Do ponto de vista de Cerqueira (2002, p. 131):

O Endomarketing trabalha com o desenvolvimento de estimulos
motivacionais no campo da motivacdo psicolégica. Entretanto, quando a
cultura avanga em comprometimento através dos incentivos psicolégicos,
torna-se necessario incrementar estimulos ligados a motivacdo material, a
introducdo de estimulos motivacionais materiais, buscando aumentar o nivel
e produtividade, melhorar a qualidade, etc., € muito arriscada, pois dinheiro e
prémios sédo motivadores de curta duracdo. Nao podemos fazer experiéncias
tentando comprar o comprometimento das pessoas. Desenvolva suas
consciéncias e trate-as com distingdo pelos seus méritos e terd consolidada
a base para a qualidade.

Endomarketing tem como foco os bons relacionamentos internos em todos 0s
niveis hierarquicos de uma organiza¢do, mantendo um espirito orientado para o
servico e orientado para o cliente. No entanto isso ndo basta, o endomarketing exige
um pouco mais que isso, pois a interacdo e comunicagao com o cliente e sistemas de

suporte também fazem parte do endomarketing, tendo em vista que o endomarketing
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€ uma ferramenta que buscar proporcionar a organizagao e ao funcionario, melhorias

e lucro.

2.3 IMPORTANCIA DO ENDOMARKETING

A importancia dessa ferramenta é evidente, o foco dela € o funcionario da
empresa, 0 bem-estar dessa pessoa que trabalha horas a fio. Nota-se entdo que a
base fundamental € o sentimento de plenitude dentro da organizacdo, e para iSSo
acontecer, o endomarketing na empresa deve ser bem planejado e estruturado, pois
todos na empresa gostam de ser ouvidos e motivados a fazerem o melhor. Essa
ferramenta deve ser sempre inovada, uma vez que proporciona ao funcionario e para
a empresa, beneficios se for bem administrada, trazendo com isso lucros além dos
financeiros.

Em Cunha (2007, p. 58) encontra-se o0 seguinte esclarecimento:

Os clientes externos absorvem uma imagem negativa das organizacdes, via
de regra, por intermédio de contatos com telefonistas indiferentes,
recepcionistas mal preparadas, vendedores sem diplomacia e funciondrios
gue ndo perdem uma chance de falar mal da prépria empresa, o que deixa
uma ma impressao generalizada e, em muitos casos, irreversivel da empresa.

Observa-se na citacdo, o mal que traz a falta de compreenséo e mau tratamento
gue os lideres dao aos seus subordinados, transmite aos clientes uma imagem
negativa que leva a organizacao a ter uma ma imagem perante os demais causando
com isso um distanciamento entre clientes externos e organizacéo, devido a falta de
harmonia no ambiente de trabalho.

Brum (2010) frisa a dificuldade de administrar a relacéo capital e trabalho. No
entanto, no Brasil, observa-se uma melhora em relacdo a comunicacao entre setores
de algumas empresas devidos um sentimento paternalista crescendo entre lideres e
subordinados. Em continuidade, a autora da énfase em afirmar que, “pessoas felizes
produzem mais e melhor”, deixando claro que esse €& o papel principal do
endomarketing.

Contudo, é dificil definir a felicidade de alguém, visto que em estudos cientificos
sdo comprovados que 50% das pessoas séo felizes devido a genética, 10% motivados
por circunstancias da vida e 40% por pensamentos e a¢fes. Sendo assim, uma

empresa ndao pode modificar a genética de um individuo, por outro lado pode
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proporcionar situacdes favoraveis para o clima organizacional, concedendo
momentos felizes para os colaboradores (BRUM, 2010).

Deve-se sempre lembrar que o préprio ser humano € responsavel por sua
felicidade. Sabe-se que uma empresa é constituida de pessoas, porém, ndo pode
responsabilizar-se pela vida emocional de um colaborador, concluindo entdo que para
se obter pessoas motivadas e bem emocionalmente deve-se ter conversas francas e
didlogos constantes entre setores, para que com isso se evite mal-entendidos
(BRUM,2010).

E recomendado a utilizacdo dessa ferramenta para minimizar os conflitos
internos, causados normalmente por uma comunicacgao deficiente entre setores. E por
meio do endomarketing que o ser humano é valorizado, e pessoas valorizadas se
tornam combustiveis de energia positiva, fornecendo para empresa lucratividade,
confiabilidade e criatividade na realizacao de suas funcgoes.

Para a organizacgao atingir seus objetivos € necessario pessoas que cumpram
metas e alcance esses objetivos, e para que as pessoas consigam alcancar seus
objetivos elas necessitam das organizagdes. E por esse motivo que as duas,

organizacao e funcionarios devem unir forgas para juntas alcancar o que almejam.

2.4 OBJETIVOS DO ENDOMARKETING

Do ponto de vista de Silva (2005), o endomarketing deve atingir alguns
objetivos dentro da organizacdo, e se alcancados trardo resultados imediatos e
benéficos para a organizacdo, melhorando a vida tanto dos clientes internos quanto
dos externos.

No entanto, o principal objetivo do endomarketing nas organizacbes é
implementar programas internos de acfes, de forma a gerenciar os funcionarios para
gue se sintam motivados a assumir o comportamento de “marqueteiros de plantao”,
ou seja, que os funcionarios vem através da rotina diaria com os familiares, amigos e
clientes da organizacédo realizar o marketing boca a boca que levara a organizagao
faturar devido ter tratado bem a chave de sucesso da organizagdo, o funcionario
(GRONROOS, 1993).

Na opinido de Gronroos (2009, p. 342):
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[...] criar, manter e promover relacionamentos internos entre as pessoas da
organizagdo, independentemente de sua posigdo como profissionais de
contato com clientes, [...] de modo que eles primeiro sintam-se motivados a
prestar servigos para clientes internos bem como para clientes externos de
uma maneira focada no cliente [...], tenham as habilidades e os
conhecimentos requeridos, bem como o suporte necessario de gerentes e
supervisores, prestadores internos de servico, sistemas e tecnologia, para
poder desempenhar seus servigos [...].

Algumas das atividades propostas para serem trabalhadas por meio do
endomarketing segundo o autor sdo a descentralizacado das decisdes; a criacdo de
estimulo para um processo de motivacdo dos empregados; a democratizacdo da
distribuicdo de informacao; o estimulo a fomentacéo de ideias; e por fim, a melhoria
na comunicacdo (GRONROOS,2009).

Entretanto, Silva (2005) explica que néo existe uma formula para a realizacao
das tarefas, visto que tudo que contribuir para o desenvolvimento da organizacéo
fornece ao publico interno e externo satisfacéo, consequentemente, sera considerada
uma pratica do endomarketing.

O objetivo do endomarketing € fazer com que os funcionarios olhem para a
organizacao de maneira a se sentirem motivados a estar nela, ndo por receberem um
salario no fim do mesmo, mas devido a organizacéo os fazerem felizes como pessoas,

independentemente da posi¢ao profissional.

2.5 ENDOMARKETING COMO INSTRUMENTO DE MOTIVACAO

Como visto nos topicos anteriores, o endomarketing € o marketing de dentro
das organizacfes. O objetivo do marketing é criar entre a organizacdo e o cliente
externo uma troca, o endomarketing € quase isso, pois a organizacdo também vai
fazer uma troca com o cliente interno, para que com isso alcance os objetivos
organizacionais.

A ferramenta de endomarketing além de trazer melhorias para o servico e 0s
produtos, também trabalha na motivacao do publico interno, as quais tentam satisfazer
a necessidade deste publico. Segundo Bekin (2004, p. 89), “A motivacdo, a
valorizac&o e o comprometimento do funcionario na 6tica do endomarketing precisam
ser integrados ao cotidiano da empresa e, para tal, requerem sempre reforco e

renovacgao’.



23

Todo o ser humano em algum momento da vida precisa de motivagéo, o
endomarketing tem como uma de suas caracteristicas utilizar meios para incentivar
os colaboradores a se sentiram bem dentro do ambiente de trabalho e com isso atingir
0s objetivos da organizacao.

Bekin (2004) diz que € necessério a utilizacdo de métodos para motivar 0s
funcionarios, sendo eles:

Quadro 1 - Métodos para motivar os funcionarios.
METODOS PARA MOTIVAR OS FUNCIONARIOS
a) A clipula da empresa deve esta empenhada em orientar e valorizacdo dos funcionarios.
b) Os gerentes devem estar comprometidos com a visdo da organizacdo e terem
capacidade de lideranca, transmitindo aos funcionarios responsabilidade, vontade de
participacdo e capacidade de iniciativa.
c) O conhecimento deve ser disseminado por todos os setores da empresa, tanto para
integrar seus diversos setores quanto para estimular o potencial do individuo.
d) Os funcionarios devem conhecer os objetivos da empresa.
e) O treinamento tem que ser realizado constantemente, quer no aspecto técnico, quer no
esforco de valores e atitudes.
f) Os processos de avaliagdo sejam transparentes, informando corretamente o principal
interessado: o funcionario.
g) Que haja um permanente processo de informagédo e comunicacao, configurando o livre
acesso a informacéo e a capacitacdo de todos.
h) O processo de comunicagédo tenha o modelo de “mé&o dupla”, o que permite que os
funcionarios revelem suas necessidades e expectativas.
i) O atendimento as expectativas e as necessidades dos funcionarios, com base em critérios
claros e objetivos da empresa, gerando um ambiente de confianca mutua e alta eficiéncia.
Fonte: Adaptacdo de Bekin (2004)

Utilizando os métodos para motivar os funcionarios, a empresa teria grandes
chances de sucesso, pois os funcionarios sdo a garantia para o crescimento prospero
de qualquer organizacéo, entretanto para que isso aconteca é necessario utilizar de
forma correta os métodos citados por Bekin (2004).

Complementando o que o autor acima mencionou, Silva (2005, p. 327) diz:

Os programas de incentivos sado realizados, na maioria das vezes, apenas
para o aumento no volume de vendas. Entretanto, também tem o objetivo de
fazer com que os empregados produzam mais e melhor, independentemente
do tipo de atividade que executam e da area que atuam.

E notério que pessoas motivadas trabalham melhor e sdo mais dispostas,
tornando suas tarefas de suma importancia, e ndo apenas algo que deve ser feito. Os
funcionarios passam a se sentiram parte da organizacédo, pois a estimulacéo adquirida
através da motivacdo colabora em decisdes que podem tornar o ambiente de trabalho

mais harmonioso.
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As organizagbes devem ver os funcionéarios como parceiros ndo como

escravos, para que com isso, consigam alcancar um lucro gratificante. Os funcionarios

devem compreender o que as organizacdes querem, sendo assim uma ma

comunicacgdo, ou uma comunicacao insuficiente causara resultados negativos para a

empresa, os funcionarios devem conhecer os programas da empresa, sua missao,

visdo e valores e saber o que cada um significa para a organizacgao.

2.6 FUNDAMENTOS DO ENDOMARKETING

E necessario que as organizagdes conhecam os fundamentos do

endomarketing para que, com isso, usem de estratégias para proporcionar um elo

entre os clientes internos e externos.

Brum (2010, p. 18) acrescenta que:

[...] uma mesma pessoa desempenha tantos papéis, que se torna impossivel
atribuir a uma empresa a responsabilidade de motiva-la. Por isso a
importancia de a empresa manter o seu foco na informacdo clara e
transparente, na informacao que gera valor, na informacédo que faz a pessoa
sentir-se importante para a organizagao.

E importante salientar que tudo que vai para o publico externo primeiramente é

avaliado pelo publico interno. Os fundamentos formam uma base de compreensao

para a utilizacdo correta do endomarketing, como:

Quadro 2 - Fundamentos do Endomarketing.

FUNDAMENTOS DO ENDOMARKETING

Enfoque

Tratar os funcionarios como chave do sucesso, ou seja, o cliente.

Finalidade

Realizar a harmonia, por meio da conquista dos clientes internos.

Perspectiva

Direcionar as atividades aos colaboradores.

estratégica

Objetivos Servir 0s colaboradores, ou seja, o0s clientes da melhor maneira possivel.
Integrar a nocdo de clientes nos processos internos da estrutura

Funcéo organizacional para propiciar melhorias substanciais na qualidade de
produtos e servicos.

p . Exceléncia de servicos para os clientes e gerenciamento de recursos

remissas X

humanos, campanha de marketing.

Visio @) endorrlarketing \_/i_sa estabelecer._uma relacdo mais iptegrada na

Integrada organizagao, t_ran_smltlndo ,re_sponsabllldades a todos, conscientizando-o0s
dos objetivos finais do negdécio que envolve a todos.

Vis3o E um processo de adequacio da organiza¢do a um mercado orientado para

o cliente. Deste modo, a relacdo da organizacdo com o mercado passa a ser
um servico feito de clientes internos para clientes externos.

Fonte: Adaptacgédo de Bispo (2008)



25

O autor detalha de maneira clara, os fundamentos que direcionam as empresas
a utilizar o Endomarketing de forma correta em busca de possibilitar melhorias para a
organizacdo em relacdo aos seus colaboradores, e ajuda-los a adaptar-se aos
objetivos que a empresa busca alcancar.

Tais fundamentos foram citados por Bispo (2008, p. 80), que ainda se utiliza da
seguinte afirmagéo:

Normalmente se faz a pesquisa apenas para identificar necessidades néo
satisfeitas do cliente, analisa-se o ambiente econdmico, tecnolégico, social,
cultural e até governamental do ambiente externo. Mas todo esse trabalho
corre o risco de ser subutilizado porque € incompleto: onde esta a avaliagcao
do ambiente interno? Aqui esta a importancia estratégica do endomarketing,
e ao mesmo tempo sua relagdo com o marketing.

E de suma importancia fazer avaliacdo do ambiente interno, pois somente a
partir desta avaliagéo € possivel encontrar as necessidades dos colaboradores, para
gue com isso seja efetuado os métodos adequados para elaborar estratégias que
aumentem o desempenho dos colaboradores em todos os departamentos da
organizacgao.

Os funcionarios querem ter com a empresa um elo, uma troca de favores, o
endomarketing tem essa funcéo. Construir lealdade entre funcionarios e organizacao,
compartilhando informacdes organizacionais e sociais, cativando, cultivando e
tornando melhor a relacéo organizacao - funcionario.

Bekin (2004) alega que o processo de endomarketing € composto por trés
passos: motivacédo, producao e integracdo. Esse processo € realizado para a ligacéao
da organizacdo e dos funcionarios. A motivacdo é o momento que a organizagao
estuda quais as necessidades que os clientes internos tém, e como utilizar essas
necessidades para atrair os funcionarios.

Contudo, continua o autor, é por meio da satisfacdo dos clientes internos que
as empresas ganham clientes externos. Ja a fase de producédo é que por meio da
motivacdo o cliente interno produza mais e com mais eficiéncia. E a parte final, a
integracdo, € quando a organizacdo buscar diminuir o distanciamento
lideranca/empregado. Superando as diferencas de departamentalizacao.

O endomarketing apareceu como resposta a globalizacdo e a necessidade de
adaptacédo das empresas com seus funcionarios. O marketing teve varias adaptacdes
até atingir os clientes por meio da fidelizagéo e da satisfacdo das necessidades dos

funcionérios.
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Uma parte do marketing canaliza sua forca para alcancar o endomarketing, ou
seja, atingir o cliente interno, pois esses clientes que sdo responsaveis por todo o
servico prestado, pelos produtos oferecidos e os quais sao cobrados diariamente por
padroes de qualidade, por clientes externos insatisfeitos. Por esse motivo as
organizagOes tiveram a necessidade de criar ferramentas para desenvolver uma

imagem positiva e melhorar o processo de comunicagdo com os funcionarios.

Endomarketing consiste em acBes de marketing dirigidas para o publico
interno da empresa ou organizacdo. Sua finalidade é promover entre
funcionarios e os departamentos os valores destinados a servir o cliente ou,
dependendo do caso o consumidor (BEKIN, 2004, p. 3).

Essa ferramenta tem o objetivo de facilitar o convivio na organizacédo e a
comunicacao entre os setores harmonizando e fortalecendo estas relagdes. Sendo
fruto de uma nova visdo o endomarketing veio para revolucionar. E uma ferramenta
de origem brasileira por Bekin, que via a necessidade de mudanca nas organizagdes
(BEKIN, 2005).

E possivel ver que as empresas comecaram a olhar para os funcionarios de
uma maneira totalmente diferente, pois antes eles eram somente funcionarios,
pessoas que ndo sabiam nada da empresa, além de sua funcdo. Hoje isso é bem
diferente, existe os ISO’s (Organizacdo Internacional de Normalizacdo), os quais
buscam a qualidade de produtos, servicos. E aqui o endomarketing é a ferramenta
utilizada para os ajustes necessarios que a empresa precisa utilizar/ter uma relacéo
melhor e bem-sucedida com os funcionarios.

Cobra e Ribeiro (2000) exemplificam que os funcionarios e intermediarios séo
o foco do endomarketing (marketing interno). Ou seja, nao € facil alcancar os clientes
externos sem o compromisso dos funcionarios de dar o melhor em seus servigos e
manter os clientes externos satisfeitos. Brum (2000) e Bekin (1995) falam que sem o
intermédio de profissionais motivados e interessados pela empresa ndo sera possivel
alcancar os clientes externos, e muito menos manter esses clientes ligados a
empresa.

A importancia estratégica do endomarketing é tdo grande que faz com que o
resultado da organizacao seja positivo ou negativo dependendo da maneira que essa

ferramenta € utilizada. Pois a funcédo do endomarketing é ser eficiente para com isso
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atrair clientes externos. O endomarketing foi criado para orientar o mercado a atingir
0 publico interno das organizagcfes (BEKIN, 1995).

A ferramenta de endomarketing analisa 0 ambiente interno da organizagao para
descobri quais as ambic¢des dos funcionérios diante do trabalho, devido ser necessério
descobri quais os anseios dos clientes internos antes de alcancar as necessidades
dos clientes externos, pois os funcionarios também utilizam dos bens e servi¢cos da
organizagao (BEKIN, 1995).

Quadro 3 - Premissas basicas do Endomarketing.
PREMISSAS BASICAS DO ENDOMARKETING

Primeira Estamos num mercado orientado para o cliente. Clientes s6 podem
premissa ser conquistados e retidos com um servigco excelente.

Segunda ancipnérios tém expectativas_, séc~) um at_ivo vali(_)so,e_ constituem o
premissa primeiro mercado para a organizagdo. Assim, funcionérios devem ser

tratados como clientes e valorizados como pessoas.

Exceléncia de servigos para os clientes e gerenciamento de recursos
humanos significam muito mais do que sorrisos e tapinhas nas
costas. Significam envolver e comprometer os funcionarios com os
objetivos e decisdes da empresa.

Fonte: Adaptacdo de Bekin (1995)

Terceira premissa

As premissas acima mostram que € necessario envolvimento,
comprometimento e valorizacdo para com o funcionario. Em consequéncia, promover
a comunicacao e atroca de informacfes em todos os niveis da empresa, facilitando o
relacionamento, pois a empresa € vista como um sistema integrado, visivel em todos
os aspectos (BEKIN, 1995).

Quadro 4 - Condic¢des para implantar o Endomarketing.

CONDICOES PARA IMPLANTAR O ENDOMARKETING

12, O endomarketing deve ser visto como parte integrante da estratégia global da empresa.

22,0 processo de endomarketing requer conhecimento, informag¢éo, compromisso e apoio
decidido dos altos executivos da empresa, do comando da empresa.

32. O processo de endomarketing deve avaliar os pontos fontes e fracos da estrutura
organizacional da empresa, isto é, as forgas e condi¢fes que prejudicam a produtividade e
o envolvimento dos funcionarios.

Fontes: Adaptacéo de Bekin (1995, p.41)

Para a implantacdo da ferramenta endomarketing em uma organizacdo é
necessario que os lideres e gestores estejam presentes no planejamento, pois a
implantacdo dessa ferramenta gerard grandes mudancas e é de suma importancia
gue os lideres estejam presentes para comunicar a todos dentro da organizacéo.
Portanto, os lideres precisam ser capazes de conduzir um processo com O

envolvimento de todos os funcionarios.
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Como é de praxe, havera dificuldades na implantacdo da ferramenta de
endomarketing devido tudo que € novo assustar, ou seja, existira resisténcia da parte
de alguns departamentos, pois mudancas, ideias novas, sempre deixam as pessoas
apreensivas e ameacadas, devido existir todo um processo de mudancga cultural na
organizagao (BEKIN, 1995).

Brum (2010), diz que a organizacdo precisa informar de maneira clara as
mudancas que ocorreram na cultura da empresa, para que com iSSO O0S
departamentos nao se sintam ameacados. A autora afirma que é necessaria a troca
de informacado entres setores para que as mudangas ocorram gradativamente e sem
mal-entendidos.

Endomarketing € descrito como triangulo que une empresa, funcionario e
cliente, o que torna mais facil o entendimento da relacdo de troca (BRUM, 2010).

Conforme a figura a seguir:

EMPRESA

FUNCIONARIO CLIENTE

Figura 1 - Tridngulo estratégico do Endomarketing. Fonte: Adaptacdo de Brum (2010, p.100).

E necessario que os funcionarios se sintam parte da organizacdo para que com
isso desempenhem um 6timo trabalho. As organiza¢des devem motiva-los, pois os
funcionarios querem ser ouvidos e para isso as empresas devem dar a oportunidade.
E € necessario que todos dentro da organizacao troquem informacdes entre si, do
setor mais alto ao mais baixo, para que no final o cliente externo seja beneficiado
(BRUM, 2010).
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Observa-se que o endomarketing tem como principal elo a harmonia da
lideranca com os colaboradores. Os lideres tém um papel de grande relevancia para
o convivio dos subordinados na organizacdo, pois as pessoas que possuem
responsabilidade sobre os demais devem reconhecer o que motiva e o que desmotiva
0s subordinados.

Os lideres da organizacéo precisam estar atentos aos aspectos relacionados
ao publico interno, e a forma mais propicia para que isso aconteca € a criacdo de lacos
de proximidade para que seja mais facil que os lideres identifiquem as coisas que
afetam os colaboradores.

O relacionamento do lider com o cliente interno deve ser trabalhado
continuamente e com eficiéncia, por esse motivo € importante o desenvolvimento do

endomarketing dentro das organizacoes.
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3 A LIDERANCA E O ENDOMARKETING

3.1 CONCEITO DE LIDERANCA

Um ponto importante para o endomarketing € a liderancga, pois os lideres da
organizagao nao somente ddo ordem e tomam decisdes, a lideranga “envolve o que
uma pessoa faz acima e além dos requisitos basicos de sua posic¢éo. E a persuasio
dos individuos e o carater inovador das ideias e de tomada de decisdes que
diferenciam a lideranga da mera posse de poder” (HALL, 1984, p. 115). Para um lider,
€ superimportante reconhecer as caracteristicas individuais de seus liderados,
fazendo esses liderados se sentirem Unicos dentro da organizacao.

O endomarketing é uma ferramenta que utiliza uma lideranca cooperativa, que
busca um dialogo entre os niveis hierarquicos da organizacéo para buscar solucdes
para os problemas da organizacdo. O lider, nesse estilo de lideranca, busca passar
para os funcionarios, a visao da organizacao, direcionar as informacgdes, incentivar e
motivar os funcionarios a fazerem a diferen¢a na organizacdo, com iniciativas, o lider
sera um facilitador para a realizacédo das tarefas (BEKIN, 1995 e BRUM, 2000).

“Liderar ndo é uma tarefa simples. Pelo contrario. Lideranga exige paciéncia,
disciplina, humildade, respeito e compromisso, pois a organizacdo € um Ser Vivo
dotado de colaboradores dos mais diferentes tipos” (LACOMBE, 2003, p. 55).

A lideranca vem por meio das pessoas, interagindo, participando, fazendo parte
da equipe e fazendo que a equipe faca parte da organizacdo. Quanto mais pessoas,
guanto mais envolvimentos com os demais, surgem mais ideias e com isso gera
criatividade e mais possibilidade de alcancar o sucesso. Os lideres almejam que todos
seus liderados se comportem com transparéncia, confianca e lealdade para com a
organizacao.

Na opinido de Bergamini (1994, p. 63):

A eficacia do lider deve envolver de um lado a qualidade das decisdes e de
outro a aceitagdo dessas decisdes por parte dos subordinados. (...
Basicamente esse modelo supfe que a participacdo do interessado na
decisé@o aumenta sua motivagdo em implement4-la. Essa cooperagéo devera
ser conseguida fornecendo ao subordinado o maior nimero possivel de
informacdes sobre o0 assunto ou tarefa em jogo.
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O autor afirma que o lider tem o dever de motivar os colaboradores e todas as
pessoas envolvidas com a organizacdo. O lider deve ter uma comunicacédo clara e
eficiente para com os liderados, que traga motivacédo, prazer e admiracdo dos
funcionarios. A lideranca esta ligada com a motivacao, e as duas bem trabalhadas
geram mudancas positivas a organizacao, o lider dever atrair, inspirar sua equipe a
dar o melhor em tudo que fizer.

Segundo Culligani, Deakins e Young (1998, p. 76), exemplificam que a

motivacao é algo que deve ser constante na vida do ser humano, quando afirma:

Somos todos motivados durante o tempo inteiro, e assim procuramos fazer
as coisas que merecerdo prémios e evitar as que ndo nos dardo satisfagao.
O problema é que, complexos como somos, 0s seres humanos raramente
concordam no que é “prémio” ou n&o é. Portanto, o trabalho do administrador
é fazer o ajuste - ajudando o empregado a sentir que as metas dos grupos,
do departamento ou da organizagéo sao iguais (ou paralelas) as suas metas
pessoais. Nisso, mais do que em outra coisa, consiste a arte do verdadeiro
administrador. O comportamento de um empregado no trabalho é sempre
motivado pelos beneficios que ele/ela — e ndo vocé - procura. Assim vocé
encontra 0 mecanismo de motivacdo em qualquer pessoa.

O desafio dos lideres na atualidade € conseguir manter os subordinados
motivados, satisfeitos e felizes. Pois todo o ser humano tem necessidades proprias,
caréncias distintas que precisam ser supridas. Por base em diversos meios de
comunicacao, jornais, sites, livros entre outros, sabe-se que pessoas motivadas séo
criativas, produzem mais e sdo comprometidas com a organizagdo. Aproveitam toda
a oportunidade que aparecem, e parece ter mais facilidade em realizar as tarefas

propostas a equipe de forma confiante e eficiente.

3.2 ENDOMARKETING E GESTAO DE PESSOAS

Com o passar do tempo, as organiza¢fes vem sofrendo bastantes mudancas
na forma de tratar seus funcionarios estdo utilizando com mais frequéncia a
conversacao e a participacdo dos funcionarios como aliados para alcancar o objetivo
final, os clientes externos. Pode-se ver a associa¢do direta do endomarketing e a
Gestao de pessoas, pois o endomarketing tem como foco, a motivacao do funcionario.
E pessoas motivadas desempenham melhor suas atividades e enfrenta os problemas

de forma diferenciada das demais. Motivados, os funcionarios buscam alcancar os
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interesses da organizacao, sabendo que por meio disso alcangaram seus interesses
pessoais no percurso (COSTA, 2012).

A Gestéo de pessoas vai muito além do funcionario, ela visa o todo da empresa,
sua cultura, caracteristicas ambientais, 0 negécio da organizacdo, 0S processos
internos entre outros. A Gestao trata o funcionario como parceiro, assim como 0s
acionistas, fornecedores, etc. Cada funcionario tem a sua maneira de colaborar com
a organizagdo, uns utilizam de seus conhecimentos, outros de sua experiéncia,
capacidade e habilidades para tomar decisfes sabias em relacdo a organizacdo. A
figura a seguir mostrara as vantagens de ter o funcionario como parceiro
(CHIAVENATO, 2010).

Pessoas como Recursos Pessoas como Parceiros

Empregados isolados; Colaboradores agrupados em

Horarios rigidamente

equipes;
estabelecidos; Metas negociadas e
Preocupagéo com normas e compartilhadas;
regras; Preocupacéo com resultados;
Subordinacédo ao chefe; Atendimento e satisfacdo do
Fidelidade & organizacéo; cliente;
Dependéncia da chefia; Vinculacdo a misséo e a visao;
Interdependéncia entre

Alienacdo em relacdo a
. - colegas e equipes;
organizacgao;

N o Participacao e
Enfase na especializacao; _
comprometimento;

Executoras de tarefas; . L
Enfase na ética e na

Enfase  nas  destrezas responsabilidade;

manuais, Fornecedores de atividade;
Mé&o-de-obra; Enfase no conhecimento:

Inteligéncia e talento;

Figura 2— Pessoas como Recursos Versus Pessoas como Parceiras. Fonte: Adaptacao de Chiavenato
(2010, p.19)
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Na figura 2, pode-se observar a diferenca entre funcionarios que sao vistos
como recursos da organizagao e funcionarios que s&o vistos como parceiros. E visivel
gue os resultados de uma organizacao que trabalha com funcionarios lado a lado tem
melhores chances de sobreviver ao mundo competitivo que vivemos.

As organizagdes precisam crescer e prosperar e para que iSso acontecga e
tenha uma continuidade, é necessario que a organizacdo adote uma nova filosofia,
gue alcance tanto os objetivos da organizacdo quanto os dos funcionarios. Cada
membro da organizacdo pode ampliar ou limitar as forcas e fraquezas da organizacgéo.
Para que seja alcancado os objetivos da gestdo de pessoas, os gerentes devem olhar
os funcionarios como diamantes preciosos da organizacdo (CHIAVENATO, 2010).

Quadro 5 - Objetivos da Gestdo de Pessoas.

OBJETIVOS DA GESTAO DE PESSOAS
Ajudar a organizacgéo a alcancar seus objetivos e realizar sua misséo
Proporcionar competitividade a organizacao
Proporcionar a organizacdo empregados bem treinados e hem motivados
Aumentar a auto realizacdo e a satisfacdo dos empregados no trabalho
Desenvolver e manter qualidade de vida no trabalho
Administrar a mudanca
Manter politicas éticas e comportamento socialmente responsavel
Construir a melhor empresa e a melhor equipe

Fonte: Chiavenato (2010, p.21)

Atualmente, os funcionarios da organizacdo séo tratados como parceiros sao
ativos na organizacdo capazes de tomar decisbes, pessoas que fornecem
conhecimento, habilidades, capacidades de proporcionar decisbes racionais e
imprimir significado aos conhecimentos globais. A area de Gestdo de Pessoas deve
sempre esta atenta para compreender a necessidade do funcionario na organizacao,
prever as tendéncias do mercado e apresentar as melhores solu¢cdes que enquadrem
a cultura organizacional.

E de suma importancia que os chefes, gestores, administradores e alta ctpula
das organizacdes tenham o papel de mentores e ndo de “controladores”, pois os
funcionéarios tém muito a oferecer, pois lidam diretamente com os clientes externos e
conseguem analisar melhor as necessidades deles.

O endomarketing surge ao passo que, fornece facilidades para os funcionarios
por meio de servigos e programas, a gestao de pessoas precisa “vender’ desempenho
capaz de influenciar diretamente a produtividade do negocio, e a0 mesmo tempo
manter o tipo de pessoal que a organizacdo deseja. O Foco da gestdo € s6 um, a

atracdo e obtencao de clientes através de suas necessidades e desejos.
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Silva (2005) enfatiza que ndo é possivel fazer marketing sozinho, ou seja, €
necessaria as demais fun¢des da empresa. Com isso podemos dizer que a Gestdo de
Pessoas auxilia 0 endomarketing e vice versa, e as duas tem os mesmo objetivos, de
treinar, motivar, capacitar, desenvolver habilidades, para que com issoO possa
satisfazer o publico externo, no entanto, trabalhando com essas ferramentas, o cliente
interno também fica satisfeito, e a organiza¢do sai ganhando.

Por sua vez, a Gestdo de Pessoas é uma forma avancada de administracéo,
tem sua base sustentada pelo conhecimento requerido pela organizacédo para que
seus objetivos de negdcios sejam alcancados. Administrar pessoas € necessario a
implementacdo de estratégias organizacionais flexiveis e uma visdo ampla do
ambiente organizacional e do mercado que vai atuar, pois s0 assim as organizacdes
poderao se sobressair diante das mudangas que ocorrem no macro ambiente, sendo
mais competitiva (BOOG, 2002 apud SANTOS, 2011).

E fundamental que a organizacgéo se adeque as formas de comunicacg&o entre
os setores. O capitulo seguinte detalhara a forma e os meios que podem ser utilizados
para uma comunicacao eficiente e clara. O endomarketing tem como base a
comunicacdo entre setores. Por esse motivo os lideres necessitam ter uma
comunicacao interna simples e clara em relacdo aos seus subordinados.

Segundo Bekin (1995, p.17):

Uma ferramenta de a¢Bes de marketing para o publico interno — funcionarios
—das empresas e das organizagdes. E considerado como sendo um processo
cujo foco é sintonizar, para implantar e operacionalizar a estrutura de
marketing da empresa ou organizacao que visa agdo para o mercado.

A organizacdo deve enfatizar treinamentos na comunicacao, pois a falta dela
ou a ma qualidade prejudica o trabalho dos colaboradores, ocasionando ao publico
interno e externo uma imagem errbnea da organizacao, pois se os funcionarios nao

conhecem o0s objetivos da organizacéo ocorrera a ineficiéncia no resultado.
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4 COMUNICACAO E O ENDOMARKETING

4.1 CONCEITO BASICO DA COMUNICACAO

Os assuntos que foram tratados nas sec¢des anteriores, necessitam de um
elemento fundamental para perfeita aplicagdo e funcionamento na empresa, a
comunicacdo. A comunicacdo € uma ferramenta usada pelo homem para interagir
como 0 outro e com isso garantir sua sobrevivéncia (PINTO, 1986). Sabe-se que a
comunicacdo sempre existiu por meio de gestos, figuras rupestres, sinais entres
outros meios.

Na opinido de Pinto (1986, p. 05):

A comunicacdo ndo é um fendmeno isolado nem contemporaneo. Como
atividade humana, é necessario considera-la integrada aos processos
culturais e, para estudar sua evolugdo, ndo é possivel desvincula-la da
cultura.

No entanto ver-se a revolucdo da comunicacdo quando o homem em sua
evolucdo desenvolveu a fala para se comunicar com seus semelhantes. E com o
tempo a comunicacéao foi se adaptando com as mudancas, exemplos dessa evolucao
sdo as maquinas que foram evoluindo: tipografia, datilografia, computador, celular etc.
A comunicacao é o processo de ouvir, de assimilar e de participar.

Do ponto de vista de Cerqueira (1994, p. 51):

Qualquer projeto de endomarketing estabelece um forte componente de
comunicacao integrada, ou seja, comunicac¢éo nos dois sentidos estabelece
uma base de relacionamento interpessoal que desenvolve positivamente a
autoestima das pessoas, facilita a pratica da empatia e da afetividade.

Atualmente, os canais de comunicacdo sdo diversos e sempre evoluindo e as
organizacfes utilizam desses canais para obterem mais recursos e com isso
alcancarem lideranca no mercado e proporcionando para o funcionario melhores
condi¢cBes de trabalho. Nas organizacfes, a comunicacao pode ser feita por meio de
murais, jornais, videos motivacionais, cartazes, reunifes, comunicacdo escrita,
formal/informal e eletrdnica.

Um processo de comunicacdo eficiente nas organizacbes é quando o0s

funcionarios se sentem parte da organizacdo. Do ponto de vista de Brum (2000) “a
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informacéo é o produto da comunicagdo e o objeto de valor que se estabelece na
relagdo empresa/funcionario”. Sendo assim, a comunicagdo na organizagao € uma
estrada de mao dupla, pois € uma troca de ideias, de informac¢fes, tornando o
funcionario parte do “quebra cabega”, organizagao, e o beneficio de uma comunicacdo
bem estabelecida é benéfico tanto para os integrantes da organizagdo, quanto para
os clientes externos.

Para se comunicar sdo necessarios um emissor e um receptor. A comunicacao
desempenha um grande poder dependendo de sua intencdo, pois utlizado a
comunicacdo pode-se persuadir, influenciar, despertar interesses e sentimentos, e
provocar expectativas. A comunicagcdo bem utilizada pode render a organizacéo
relagdes pacificas, integridade de ideias e homogeneizacao (BRUM, 2000).

Kotler (1998) frisa que para uma comunicagdo ser eficiente, &€ necessario que
0 emissor codifigue uma mensagem que seja capaz de ser decodificado pelo receptor,
em outras palavras, o falante deve passar uma mensagem clara para quem esta
ouvindo, para que com isso nao haja mal-entendidos. Sendo assim, o emissor deve
adaptar sua maneira de falar para que o receptor entenda as instrucdes. A seguir um

guadro de fatores que influenciam a comunicacao.

Quadro 6 - Fatores gue influenciam a comunicacao.
FATORES QUE INFLUENCIAM A COMUNICACAO
Qualidade e timing da comunicacdo assegurando
Prioridade a comunicagao sintonia de energia e recursos de todos com o0s objetivos
maiores da empresa,
Disposi¢cdo da cupula de abrir informacdes essenciais
garantindo insumos basicos a todos os colaboradores;
Pr6 - atividade de cada colaborador em busca as
Processo de busca informagbes que precisa para realizar bem o seu
trabalho;
Verdade acima de tudo, auséncia de “jogos de faz de
conta” e autenticidade no relacionamento entre os
colaboradores assegurando eficacia da comunicagéo e
do trabalho em times;
Garantia de efetiva aprendizagem do que é comunicado,
otimizando o processo de comunicacao;
Consideragdo as diferencas individuais (evitando
Individualizagéo esteredtipo e generalizagbes) assegurando melhor
sintonia e qualidade de relacionamento na empresa,
Desenvolvimento de competéncias basicas em
comunicacdo (ouvir, expressdo oral e escrita,
habilidades interpessoais) assegurando qualidade das
relacdes internas;
Rapidez na comunicacdo dentro da empresa
Velocidade potencializando sua qualidade e nivel de contribuigdo
aos objetivos maiores;

Abertura da alta direcéo

Autenticidade

Foco em aprendizagem

Competéncias de base
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Equilibrio entre tecnologia e alto contato humano
assegurando evolucédo da qualidade da comunicacgéo e

Adequacdo tecnologica potencializando a forca do grupo;

Fonte: Adaptacdo de Ruggiero (2002)

O quadro aborda as maneiras adequadas que a comunicacdo dentro da
organizagdo deve ser efetuada. A comunicagdo deve ser clara, objetiva e
principalmente ter transparéncia, pois é a comunicacao que cria o elo entre os setores

da organizagéao e fortalece a relagéo da organizacao.

4.2 A IMPORTANCIA DA COMUNICACAO

A comunicacao € necessaria para as organizacoes por dois motivos. Primeiro,
€ que sem a comunicacdo o lider, gestor ou administrador ndo pode exercer as
fungbes como: planejar, organizar, dirigir e controlar. E segundo, é porque os lideres
passam uma grande parte do tempo se comunicando para obter resultados para a
organizacao (STONER E FREEMAN, 1999).

A comunicagcao é importante porque por meio dela que as pessoas podem
explicar, coordenar e direcionar as atividades que deveréo ser realizadas no trabalho.
Com o avanco da tecnologia, e a disponibilidade desse avan¢o nas organizacdes
facilita a comunicacao eficiente, pois as organiza¢cdes adotam mecanismos diversos
para sempre passar ao funcionario informacbes de forma clara e simples
(FIGUEIREDO, 2000).

A comunicacdo € essencial para que os lideres se comuniguem com 0s
funcionarios, e por isso € necessario conhecer as barreiras que existem e impedem
uma comunicacao eficaz entre o lider da organizacéo e os seus subordinados. Para
compreender o que acontece de errado no envio e recebimento da mensagem,
primeiramente é necessario reconhecer e compreender por que existe
desentendimento, e logo descobrir como reduzi-los ou evita-los.

Robbins (1994) diz que € necessario compreendermos o que acontece no
processo de comunicacdo para diminuir os desentendimentos que surgem entre 0s
funcionarios envolvidos, e as vezes até os lideres. As vezes essas confusées em
emitir ou receber a mensagem ocorrem devido o linguajar diferente dos funcionarios,
gue sao de regides distintas, ou o ruido no local de trabalho que impede uma boa

comunicacdo. Até mesmo 0s sentimentos podem atrapalhar a comunicacdo, pois
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guando estamos com as emoc0des “a flor da pele” € possivel escutar erroneamente as
coisas.

Os erros no envio e recebimento de informagdes podem ser causados por “n”
motivos, como as limitacdes, emocdes e valores humanos de cada funcionario. As
mensagens ndo sao passadas corretamente porque 0 emissor ndo esta motivado ou
simplesmente n&o ficou interessado em ouvi-la corretamente. O desafio da
organizacdo (emissor) é conseguir cativar os funcionarios (receptores) para que
consiga obter uma comunicacéo eficaz, para isso 0 emissor deve se comunicar na
hora mais provavel que seré ouvido pelo funcionario (DUBRIN,2001).

A mensagem enviada depende muito de quem € o emissor, e como estdo 0s
dois no momento da comunicacdo, pois a confianca € base para uma troca de
informacfes em uma organizacgao, e tem certos funcionarios que nao passam tanta
credibilidade para os demais. Assim como as emocgdes: raiva, inveja, autodefesa,
cilme entre outros sentimentos podem atrapalhar a comunicacdo dentro da
organizacdo. No todo, a credibilidade dos funcionarios sera mais visivel para a
organizacao, se o funcionario (emissor) for visto como instruido, confiavel, e
preocupado com os demais (STONER E FREEMAN, 1999).

E importante compreender que na organizag&o existem grupos que trabalham
em tarefas diferentes, e por esse motivo utilizam uma linguagem Unica para aquele
local. Gold (2002) afirma que essa linguagem Unica pode ser Uutil, pois facilita a troca
de mensagens entre os funcionarios. No entanto, pode confundir os funcionarios que
nao fazem parte do mesmo grupo causando transtorno na troca de informacdes.

De forma a minimizar as barreiras na comunicacdo € necessario que a
organizacao conheca seus funcionarios. Por isso, 0 uso do endomarketing facilita o
ambiente da organizacéao, pois trata de uma ferramenta que estuda o publico interno,

como eles convivem entre si € como se comunicam.

4.3 COMUNICACAO INTERNA

Algumas pessoas confundem comunicacdo interna com endomarketing, no
entanto sdo termos distintos. Endomarketing ja discutimos acima, agora iremos
compreender 0 que € a comunicacdo interna nas organizacdes. Os estudos sobre

comunicacao interna comecgaram a surgir em 1920 quando as empresas observaram
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a necessidade de ter uma boa comunicacdo com os funcionarios, e ter uma
participagao mais frequente nos da organizagao.
Em Kunsch (1995, p.95) vamos encontrar o seguinte esclarecimento:

A qualidade da comunicacao interna passa pela disposicdo da direcdo em
abrir as informag6es; pela autenticidade, usando a verdade como principio;
pela rapidez e competéncia; pelo respeito as diferencas individuais; pela
implantacdo de uma gestdo participativa, capaz de propiciar oportunidade
para mudancas culturais necessarias; pela utilizacdo das novas tecnologias;
e pelo gerenciamento de pessoal técnico especializado, que reage
efetivamente a comunicagcdo de ir e vim numa simetria entre chefias e
subordinados.

Essa comunicacdo € dirigida essencialmente ao publico interno da
organizagao, sendo assim ao funcionario. O objetivo chave da comunicacéo interna é
fazer o maximo para a interacao entre os funcionarios e a organizacao seja eficiente.
Segundo Brum (2000) a comunicacao deve ser uma ligacéo entre o funcionalismo e a
clpula da empresa, para que haja um melhor desempenho na organizagéo. A
comunicacdo cabe determinar as estratégias de como e quando levar estas
mensagens ao conhecimento do publico interno (KUNSCH, 1995).

Neves (1998) frisa que a comunicacgao interna € de extrema importancia por ser
aonde a organizacéao define as estratégias a serem usadas e conseguir sobreviver no
mercado. Devido a evolucdo do mercado e a competitividade crescente a
comunicacao interna vem se tornando um auxilio para que as empresas consigam
vencer as concorrentes.

A comunicacao interna utilizada das informacdes para ajudar a empresa, entdo
o importante € informar os funcionarios e consequentemente obterdo um retorno
positivo, pois quanto mais o funcionario sabe sobre a empresa, melhor é seu
desempenho. O objetivo € que eles tenham total conhecimento dos procedimentos da
empresa, desenvolvendo uma comunicacao eficiente e dinamica.

Para a organizacdo se comunicar com os funcionarios é necessario um
mecanismo de interacdo, Muylaert (1993) cita os canais de ida (midias internas) e o
feedback (canais de volta). Em outras palavras, é necessario ter um ponto de partida
e um ponto de retorno para que haja uma comunicacéo eficiente, pois podemos ver a
comunicacado interna como um circulo vicioso, que sempre precisa ser alimentado

para gerar resultados.
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Muylaert (1993) caracteriza os canais de ida como ja existentes na
organizacdo, o autor frisa que a qualidade na comunicagdo estd na dedicacao que a
empresa tem no manuseio dos materiais que possui para realizacdo dessa
comunicagdo. Como o conteudo a ser transmitido para os funcionérios, contetdos
esses que devem ser bem estudados, para que ndo haja mal-entendidos entre
empresa e funcionarios. A organizacdo deve saber o tempo certo de comunicar-se
com os funcionarios, ela deve ver a oportunidade e usé-la. E por fim, a organizacéo
deve investir bem nos canais que serdo utilizados na comunicacao interna, pois deve
existir o custo/beneficio na realizacao das tarefas.

A comunicacao interna tem como objetivo que os funcionarios vejam a empresa
de uma forma positiva e se sintam bem aonde trabalham e conhecam a filosofia da
organizacgao, os produtos que fabricam, os produtos que oferecem e as metas que
devem alcancar. Pode-se ver que a comunicacgéao interna e o endomarketing sédo bem
parecidas e € por isso que trabalham juntos na organizagao, pois uma comunicacao

interna eficiente torna um programa de endomarketing bem-sucedido.

4.4 TIPOS DE COMUNICACAO

A comunicacdo € um meio que educar, informar, formar opinido e chamar
atencao das pessoas, mas para que iSso aconteca € necessario a utilizacao de canais
de comunicacao. Esses canais devem ser usados conforme a necessidade do publico
alvo.

Mendes (2004, p. 04) diz o seguinte:

Seja qual for o meio de comunicacéo, a transparéncia a comunicacdo da
empresa para com seus empregados é um elemento crucial para o
estreitamento das relagcdes empresa-empregados. Deve se estabelecer na
empresa uma linha de comunica¢cdo comprometida com transparéncia e
clareza das intengdes.

Conforme Andrade (2007), a comunicacao pode ser dividida entre verbal e nao
verbal, pois a comunicacao se adequa as necessidades do ambiente. Andrade (2007)
continua dizendo que a comunicagdo verbal é utilizada na troca de informacdes,
conhecimento e experiéncias. J4 a ndo verbal é transmitida por meio de sentimentos,
ou seja, através de gestos. Andrade (2007) diz que existem oito categorias de

comunicacéao.
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Andrade (2007, p. 14) utiliza-se da seguinte afirmacao:

Seja através da comunicacdo verbal ou ndo verbal, a informacdo é
indispensavel aos funcionarios de uma empresa como base para atingir
metas. E através da informagdo que se pode detectar areas problematicas
capazes de impedir a consecucio de objetivos. E também, por meio dela que
sdo avaliados desempenhos individuais e/ou coletivos. E ainda, s6 através
de informacdes torna-se possivel fazer ajustamentos necessarios para que a
eficiéncia no trabalho seja alcancada.

Com base na citagdo é possivel entender que a comunicacdo verbal ou néo

7

verbal é fundamental para uma organizacdo funcionar. Entende-se que a
comunicacao € a “ponte” entre as pessoas, tudo que é trabalhado entre os seres
humanos é necessario haver a troca de informacoes, as quais sédo repassadas por
sinais, gestos, placas entre outras formas.

No quadro a seguir estardo as oito categorias de comunicacao.

Quadro 7 - Categorias de Comunicacéo.
Categorias de comunicacao Caracteristicas
Espaco fisico. Exemplo a decoracdo de um ambiente
onde sera realizado algum evento.
Apresentar-se a uma pessoa em estilo esportivo pode
indicar aceitacdo ou desmazelo.
Postura Inclinar-se em direcdo a outra pode indicar aceitacao
da mensagem transmitida.
Os aplausos com as palmas da mao para cima podem
significar — perplexidade.
Dependendo das expressbes e movimentos com a
cabeca pode indicar aceitacdo, desaprovacao e
descrenca.
Pode indicar nervosismo, incerteza, confianca,
entusiasmo entre outros.
Pode comunicar que a pessoa acha o evento muito
importante, ou que veio s6 para marcar presenca.
O meio de comunicacdo ndo verbal muitas vezes é
Reflexéo ambiguo, pois um sorriso pode representar aceitacao,
ou simplesmente que dizer que a pessoa esta nervosa.

Ambiente

Posicéo do corpo

Gesto das maos

Express@es e movimentos
faciais

Timbre de voz

Vestuario, adorno e aparéncia.

Fonte: Adaptacdo de Andrade (2007).

Sabe-se gque em uma organizacdo existem pessoas de diversos niveis
escolares e de posi¢cdes profissionais distintas, desse modo a organizacao deve usar
um meio que a informacédo chegue a todos, adaptando o canal utilizado conforme o
publico que ira receber a mensagem, todos os publicos devem ser tratados como
unicos dentro da organizacao, entédo a linguagem utilizada com a alta clipula deve ser

formal, e como os demais simples e direta.
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Pode-se mencionar as duas redes de comunicacéo conhecidas: a formal e a
informal. A formal é utilizada de forma padrao, ou seja, € uma linguagem culta que as
informacgdes foram analisadas e interpretadas antes de serem repassadas por canais
de comunicacéo (SANTIAGO, 2010).

J& a comunicacao informal, segundo o autor, € uma linguagem coloquial, algo
qgue é usado no dia a dia das pessoas. Em outras palavras, a linguagem formal é
utilizada na hierarquia, e a informal é utilizada fora do sistema, no convencional.

Alguns canais de comunicagao serao descritos no quadro 8:

Quadro 8 - Tipos de Meios de Comunicacéo.
Tipos de meios de comunicacéao Descricéo
Material informativo impresso; (panfletos,

Escritos :
folder, livretos).
Mapas, desenhos, figuras, diagramas entre
Pictograficos outros;
S&o palavras escritas e com ilustragdes;
Escritos-pictograficos (filmes legendados, desenho animados,
cartazes)
. Sao os classicos, tanto visuais quanto
Simbolos L 9
auditivos;

Séo videos, documentérios, TV corporativa
entre outros.

Classificados como diretos (conversas,
Orais palestras e outros) e indiretos (telefone,
radio e outros).

Fonte: Adaptado pela autora a partir de Charles Redfield apud SANTIAGO (2010)

Audio Visuais

O quadro descreve alguns meios de comunicacao que a empresa pode utilizar
para comunicar-se como 0s membros. Esses tipos de meios de comunicacéao facilitam
a interacao de todos os niveis hierarquicos da empresa, pois ha meios simples como:

desenhos, figuras e filmes a meios mais elevados, tais como: diagramas.

4.5 RELACIONAMENTO COM CLIENTE EXTERNO

Conforme Silva (2005) a interacdo de subordinados com outros grupos de
interesse da empresa € um avanco no conceito de endomarketing. Antes que a
organizacao tenha um relacionamento com o publico externo, é de suma importancia
gue a organizacgdo trabalhe a estratégia com os funcionarios primeiro. A organizacéo

deve trabalhar também com os grupos de seu interesse, pois eles fazem parte do
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nacleo que faz a organizacdo alcancar seus objetivos, pois nenhuma organizagéo
sobrevive sem fornecedores, acionistas entre outros.

Os grupos de interesse da organizagdo também s&o considerados clientes
internos, e a relacdo da organizacdo com esses grupos podem trazer beneficios ou
maleficios ao relacionamento com os clientes externos. Por esse motivo é necessério
gue a organizacdo crie estratégias que alcancem tanto os clientes internos da
organizagao assim como os grupos de fornecedores, acionistas entre outros.

Quem faz o marketing da organizacao sao os clientes externos, mas para obter
um marketing positivo a organizacdo deve treinar, motivar e incentivar os clientes
internos de maneira a realizar seu trabalho de forma eficiente e com prazer, para que
com isso chegue aos clientes externos algo gratificante, o qual gere uma influéncia

positiva aos lucros da organizacao.
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5 METODOLOGIA

Metodologia € a sequéncia a ser seguida para a construcdo do processo do
Trabalho de Conclusédo de Curso (TCC). Nela esclarecem-se os métodos utilizados
para a realizacéo deste projeto para que se compreenda como foi realizada a coleta
de dados, para fundamentar a construgéo do trabalho.

No ponto de vista de Demo (1985, p.19) “Metodologia é uma preocupagéo
instrumental. Trata das formas de se fazer ciéncia. Cuida dos procedimentos, das
ferramentas, dos caminhos”. No projeto exposto foram utilizados os métodos de
pesquisa, bibliogréfica, a pesquisa descritiva, estudo de caso e abordagem qualitativa.

Buscando mais sobre o tema, Endomarketing, seria necessario a exploragcao
de diversos livros, artigos cientificos, e outros meios para compreender a esséncia
dessa ferramenta. Portanto, uma das pesquisas utilizadas foi bibliogréafica, devido a
necessidade de basear os dados apresentados do projeto com fundamentos

reconhecidos por mestres, professores renomados e mentes brilhantes do ramo.

5.1 LOCAL DA PESQUISA

A pesquisa foi realizada com um grupo teatral chamado Ministério de Artes
Gerando Frutos (MAGF), localizada na Avenida Governador Fernando Guilhon (4° rua

da cidade alta), s/n, Bela Vista, na cidade de ltaituba- Para.

5.2 TIPO DE PESQUISA

O trabalho foi dividido em dois momentos, sendo o primeiro, a elaboracdo da
pesquisa e revisdo bibliografica e o segundo a execucdo da pesquisa com 0S
integrantes da equipe teatral.

Essa pesquisa fundamentou a parte tedrica do trabalho, que conforme Leite
(2008) a pesquisa bibliografica é aquela que se realizam por meio de contetdos
acessiveis, em livros, revistas, jornais, artigos, teses e etc., sendo assim, sao
documentos existentes cujos dados servem para a formagdo de um novo trabalho

cientifico.
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Essa forma de pesquisa € chave para a criacdo de diversos trabalhos, pois
além de ser independente, ainda serve de alicerce para tipos distintos de pesquisa,
exemplo de consequéncias desse método sdo pesquisas descritiva e experimental.

Para Lakatos e Marconi (2002, p. 43) “a pesquisa bibliografica ou de fontes
secundérias [...]. Trata-se de levantamento de toda a bibliografia j& publicada, em
forma de livros, revistas, publicacdes avulsas e imprensa escrita”.

Ressaltando o que os autores descreveram acima, Marion, Dias e Traldi (2002,
p.62) relatam que a “pesquisa bibliografica € objetiva para explicar um problema com
base em contribuicBes tedricas publicadas em documentos (livros, revistas, jornais
etc.) e ndo por intermédio de relatos de pessoas ou experimentos”.

Foi utilizado o método de estudo de caso, com o objetivo de observar quais séo
as acoes de Endomarketing ja existentes na Equipe Teatral, visando conhecer os
processos e técnicas adotados na comunicacéo interna da equipe, conhecer a cultura
organizacional, estruturas e o0s servicos prestados, identificar as acdes de
endomarketing para os liderados e estabelecer um confronto entre a teoria e a pratica
vivida na equipe.

A pesquisa descritiva, de acordo com Gil (2002, p. 42) “[...] ttm como objetivo
primordial a descricdo das caracteristicas de determinada populag¢éo ou fendémeno ou,
entdo, o estabelecimento de relagdes entre as variaveis”.

Ja para Lakatos e Marconi (2002, p. 34),

E a argumentacdo que torna explicitas verdades particulares contidas em
verdades universais. O ponto de partida € o antecedente, que afirma uma
verdade universal, e o ponto de chegada é o consequente, que afirma uma
verdade menos geral ou particular contida implicitamente no primeiro.

No trabalho foi descrito as acbes realizadas pelo grupo de Teatro no
relacionamento do lider com seus subordinados e, avaliado de que forma estas acdes
sdo compreendidas pelo publico interno. Para a elaboracdo da pesquisa descritiva
foram utilizadas técnicas de coleta de dados, utilizando um questionario, dessa forma,
levantando dados para serem analisados e observados para melhor desenvolvimento
da pesquisa.

Gil (2008, p. 42) frisa que:

As pesquisas descritivas tém como objetivo primordial a descricdo das
caracteristicas de determinada populacdo ou fendbmeno ou, entdo, o
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estabelecimento de relagfes entre varidveis. S&o inimeros os estudos que
podem ser classificados sob este titulo e uma de suas caracteristicas mais
significativas esté na utilizag&o de técnicas padronizadas de coleta de dados,
tais como o questionario e a observacao sistematica.

Baseado nos conceitos mencionados pode-se qualificar este projeto como uma
pesquisa descritiva, por meio de um estudo de caso Unico quanto ao tipo de
construcdo sera utilizado o método qualitativo, segundo Fachin (2006) esse método
ndo pode ser alterado, ou seja, as variaveis devem ser categorizadas.

A primeira coisa a se fazer para realizar essa pesquisa € classificar as variaveis,
sendo assim os critérios a serem avalizados. O autor continua afirmando que as
variaveis qualitativas sao definidas por uma descri¢cao analitica, e ndo por medidas ou
contadas. Ou seja, para classificar essas variaveis sdo utilizados atributos, e em sua
descricao nao se utilizam numeros.

Conforme, Rey (2005, p.83):

O projeto na pesquisa qualitativa esta orientado a avaliar a representacdo do
pesquisador sobre o0 que estudara e a forma com que ele pretende acessar
as pessoas que serdo analisadas. O projeto também deve explicar o inicio da
rota critica metodolégica e ser empregada pelo pesquisador. Mas que uma
sequéncia rigida de etapas, na qual uma é condicdo da outra, o projeto
representa um instrumento préatico de orientacdo, pois facilita o comeco da
pesquisa, a qual, uma vez iniciada, se separa de todo o controle externo,
convertendo-se em um processo guiado pelo pesquisador, cujos momentos
mais significativos se definem no préprio curso da pesquisa.

Esse método de coleta de dados é simples e rapido, o qual fornece ao
entrevistado perguntas abertas e de multipla escolha referente ao tema direcionado
para os colaboradores. A pesquisa também abordou o método quantitativo, o qual

utiliza estatistica e a matematica, como base para obter as informacdes (LEITE, 2008).

5.3 COLETA DE DADOS

A coleta de dados é a fase que se obtém as informacdes necessarias para a
realizacdo da pesquisa. No presente trabalho, a coleta de dados se deu por meio de
aplicacao de questionario. Segundo Vergara (2000, p.54) “o questionario caracteriza-
se por uma série de questdes apresentadas ao respondente, por escrito”. O

guestionario presente no trabalho foi formado por 17 questdes enunciadas como
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objetivas, e 02 subjetivas, de forma organizada e sistematizada, com o objetivo de
explorar o endomarketing enquanto ferramenta de motivagcao e comunicacao.

As questbes objetivas apresentam um conjunto de alternativas para que 0s
integrantes escolham a melhor alternativa que representam suas opiniées. Ja as
guestdes subjetivas sdo as quais 0s integrantes escrevem o que pensam.

A coleta de dados junto dos integrantes aconteceu na Igreja da Restauracao
Familiar, local no qual séo realizados os ensaios da equipe teatral MAGF, através da
entrega dos questionarios no dia 10 de novembro de 2018, no entanto, nem todos 0s
integrantes entregaram o questionario no mesmo dia.

Apo6s a aplicacdo do questionario, os dados foram tabulados e construidos
graficos com apoio do programa Excel® (MICROSOFT, 2010). Por meio dos dados
foi possivel a realizagdo da analise que se levou a realizagdo da conclusdo da

pesquisa.

5.4 AMOSTRAGEM

A amostragem desta pesquisa foi composta de 13 pessoas, integrantes da
equipe teatral, de um total de 19 integrantes, ou seja, 68% dos participantes do grupo
teatral. A escolha dos clientes internos/integrantes para responder esta diretamente

relacionada ao propdsito da pesquisa.

5.6 CARACTERIZACAO DA INSTITUICAO PESQUISADA

O estudo de caso foi realizado no Ministério de Artes Gerando Frutos (MAGF),
o qual trabalha com artes cénicas, danca e artes circenses da cidade de Itaituba-PA,
conhecido no meio gospel da cidade, apesar do pouco tempo de atuacao.

Em maio de 2007, nasceu o Ministério MAGF na Igreja Presbiteriana Renovada
de ltaituba. Dando inicio com sete integrantes que se uniram com 0 propdsito de
ministrar e levar a palavra de Deus através da arte da danca e do teatro. Atuando ha
mais de 11 anos na cidade de Itaituba. O objetivo da equipe é sair das quatro paredes
da Igreja e alcancar vidas, cumprindo o Ide do Senhor “E disse-lhes: 'lde por todo o
mundo e pregai o Evangelho a toda criatura” (BIBLIA SAGRADA). O Ministério tem
por lider, Josiane Mota que desde o inicio de fundacao esta a frente liderando o grupo.

O grupo tem como misséao, visao e valores:
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Quadro 9— Misséo, Visao e Valores.
Missé&o Levar a palavra de Deus, através da arte da danca e do teatro;
Expandir o Reino, formando novos levitas que decidam marcar nossa
Visao geracao através da arte com compromisso e proposito, mediante a
palavra.
Cumprir com exceléncia o chamado as artes; Contribuir com a
Valores sociedade, proporcionando o0 acesso a arte do teatro e danga; Atuar
firmado na Palavra de Deus;
Fonte: Josiane Mota (2018)

Hoje, o ministério conta com 19 integrantes (voluntarios) e encontra-se sobre a
bencdo da Igreja da Restauracdo Familiar, localizada na Avenida Governador
Fernando Guilhon (4° rua da cidade alta), s/n, Bela Vista. A equipe tem ensaios
semanais, todos os sabados. Em relagéo as apresentacoes, a equipe trabalha com
pecas teatrais com fala e pantomima (pecas utilizando, somente, o corpo, sem

emissao de som), o grupo também esta se aperfeicoando na arte circense e na danca.
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6 EXPOSICAO E ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA

Quanto ao género:

Questionados na primeira pergunta qual o género de cada participante da
pesquisa, obtiveram-se as seguintes respostas:

Género

® Masculino
E Feminino

Gréfico 1— Género. Fonte: Dados da pesquisadora (2018)

Apesar da grande dificuldade que as mulheres enfrentam para conquistar seu
espaco, a pesquisa mostra quantitativamente o nimero de mulheres sendo superior
ao numero de homens integrando o ministério de artes, conforme o grafico mostra que
62% (sessenta e dois por cento) dos integrantes do sexo feminino e 38% (trinta e oito
por cento) do sexo masculino.

Quanto aidade:

Na segunda pergunta, o objetivo foi saber a idade dos participantes da

pesquisa, o resultado foi:

Idade

m12 A 15 anos
m17 a 19 anos
m 25 a 28 anos

46%

Gréfico 2- Idade. Fonte: Dados da pesquisadora (2018)
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Em relacdo a faixa etaria da amostra, o grafico 02 mostra que 31% (trinta e um
por cento) tém idade entre 12 a 15 anos, 46% (quarenta e seis por cento) estdo com
idade entre 17a 19 anos e 23% (vinte e trés por cento) ficou na faixa de 25 a 28 anos.
Pode-se verificar que grande parte dos participantes do grupo teatral possui de 17 a
19 anos de idade.

Quanto ao grau de escolaridade:
A terceira pergunta tratou de saber qual o grau de escolaridade dos
participantes da pesquisa e obteve-se o0 seguinte resultado:

Grau de escolaridade

8% B Ensino Fundamental

15% l ‘ 23%
Ensino Médio completo
V ® Ensino Superior
23% Incompleto
31%

= Ensino Superior completo

® Ensino Médio Incompleto

Gréfico 3— Grau de Escolaridade. Fonte: Dados da pesquisadora (2018)

A formacdo educacional proporciona mudancas em qualquer organizacao,
agregando a sociedade ideias e qualidade. Como se vé no grafico 03, a escolaridade
€ de 31% (trinta e um por cento) de ensino médio incompleto, 23% (vinte e trés por
cento) de ensino médio completo, 23% (vinte e trés por cento) de ensino fundamental,
15% (quinze por cento) ensino superior incompleto e 8% (oito por cento) possuem
ensino superior completo.

O grupo de artes incentiva os componentes a buscarem mais qualificacfes

tanto na educacao académica quanto em relacéo a aperfeicoamento artistico.

Quanto ao tempo de atuagdo no grupo:
A quarta questao tratou de saber qual o tempo de participacdo dos participantes

da pesquisa no grupo teatral:
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Tempo de Atuagéo

23%

B2 meses a2 anos e
11 meses

3 anos a 4 anos

31% 5 anos e 8 meses a
11 anos

Gréfico 4 - Tempo de Atuacgédo. Fonte: Dados da pesquisadora (2018)

O tempo de atuacao dos integrantes no grupo teatral € de 46% (quarenta e seis
por cento) de 2 meses a 2 anos e 11meses, 31% (trinta e um por cento) para quem
tem de 3 a 4 anos e 23% (vinte e trés por cento) para quem tem de 5 anos e 8 meses
a 1lanos. Verifica-se no grafico 04 que grande parte dos integrantes atua no grupo
teatral a mais de trés anos, isso é importante, pois verifica-se a pouca rotatividade dos

integrantes.

Quanto ao grau de satisfacdo com as atividades que exerce no grupo:
Na quinta questdo, o objetivo foi saber qual o grau de satisfacdo com as

atividades que exerce no grupo teatral, os participantes da pesquisam afirmam que:

Grau de satisfacdo com atividades do grupo

E Muito satisfeito
54% m Satisfeito
Insatisfeito
® Muito insatisfeito

Gréfico 5 - Grau de Satisfac@o. Fonte: Dados da pesquisadora (2018)

Quando perguntado sobre o grau de satisfagdo com relacédo as atividades que
cada um exerce no grupo, verifica-se no grafico 05 que 54% (cinquenta e quatro por
cento) estdo muito satisfeitos com as atividades do grupo teatral, enquanto 46%

(quarenta e seis por cento) afirmam estarem satisfeitos.
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O gréfico demostrou que o grau de satisfacdo da equipe com as atividades que
0 grupo teatral realiza é acima da média. Resultado satisfatorio conforme a teoria do
endomarketing, pois tem como fundamentacdo a interacdo dos componentes da
organizacdo de forma harmoniosa e satisfatéria. Brum (1998) frisa que é mais facil
trabalhar quando tem amor e confianca entre os colaboradores, ou seja, quando existe
um ambiente de lealdade profissional.

Os dados apresentados mostram que a aplicacdo do endomarketing de forma
planejada e ordenada com estratégias bem definidas é possivel, visto que ha um bom
grau de satisfacdo com as atividades que cada um realiza no grupo.

Quanto aos meios de comunicacgéo utilizados:
A sexta pergunta foi elaborada para saber quais as formas de comunicacéo

utilizadas no grupo, as respostas foram:

Formas de comunicacao

m Através de mural/quadro
38% de recados

m Através de cartazes ou
placas

Através de reunides

m Através de e-mail ou
whatsapp

Gréfico 6 - Formas de comunicacdo. Fonte: Dados da pesquisadora (2018)

Quanto aos meios de comunicacdo, o grupo teatral utiliza, a pesquisa revelou
gue 62% (sessenta e dois por cento) dos pesquisados consideram como meio de
comunicacao mais utilizado é o e-mail ou WhatsApp®, e os outros 38% (trinta e oito
por cento) afirmaram que a reunido é outro meio mais usado para a realizacdo da
comunicacao.

Os dados analisados correspondem aos meios de comunicacdo que Sao
usados pelo MAGF, a mensagem virtual é a maneira que a lideranca encontrou de
melhor comunicar-se com os membros. O WhatsApp® é o aplicativo mais utilizado no
pais em termos de repassar informacdes. E muitas organizagbes adotaram esse

sistema para facilitar a comunicagéo com os colaboradores.
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Com base na pesquisa realizada foi possivel constatar que a comunicagao do
grupo é realizada basicamente por meio do aplicativo. Essa forma de comunicagéo
ajuda o grupo por ser algo dindmico, no entanto, é possivel encontrar outras formas
de comunicar-se. As reunides- relampagos podem trazer um diferencial, pois relacdes

pessoais fazem com que as pessoas se interliguem diferentes da interagao virtual.

Sobre a qualidade da comunicacéao utilizada pelo lider com os participantes do
grupo:
A sétima pergunta foi feita para saber qual a avaliacdo dos entrevistados para

saber a qualidade da comunicacéo realizada pelo lider com os participantes:

Qualidade da Comunicacao
B Ruim, as informacdes ndo sédo

31% claras e objetivas

® Boa, mas necessita ser
repassada com mais
antecedéncia
Excelente, ndo tem o que
melhorar

69% ® N&o recebo informacoes por
parte da empresa

Gréfico 7- Qualidade da Comunicacdo. Fonte: Dados da pesquisadora (2018)

Questionados sobre a qualidade da comunicacdo que € utilizada pelos
membros do grupo e seu lider, pode-se observar que é possivel perceber que a
gualidade na comunicacdo da equipe excede os padrdes de uma organizacao, pois
69% (sessenta e nove por cento) dos entrevistados concordarem que a comunicacao
€ bem-sucedida.

E é de um agrado muito grande para estudantes de endomarketing que utilizam
da comunicacdo como base de todo o processo de desenvolvimento organizacional.
Porém, 31% (trinta e um por cento) afirmam ser boa e que precisa ser repassada com
mais antecedéncia, devido acontecer desentendimentos em relacdo as informacgdes
tardias.

E possivel resolver essa falha, e para que isso aconteca é necessario que
exista uma comunicagao de qualidade para a equipe interaja entre si. O grupo ainda
€ de pequeno porte, por esse motivo ainda tem possibilidades de interagir de forma

clara e direta.
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A qualidade da comunicacéo interna passa pela disposicdo da direcdo em
abrir as informag6es; pela autenticidade, usando a verdade como principio;
pela rapidez e competéncia; pelo respeito as diferencas individuais; pela
implantacdo de uma gestdo participativa, capaz de propiciar oportunidade
para mudancas culturais necessarias; pela utilizacdo das novas tecnologias;
e pelo gerenciamento de pessoal técnico especializado, que reage
efetivamente a comunicagdo de ir e vim numa simetria entre chefias e
subordinados (KUNSCH,1995).

A citacdo de Kunsch sobre a qualidade na comunicacao esclarece como deve
ser direcionado um didlogo transparente entre todos o0s setores de uma organizacao,
para que com isso 0s subordinados tenho acesso nas informagdes pertinentes, e
possam se sentir partes da organizacdo. Cerqueira a seguir ira confirmar isso quando
menciona que uma comunicagdo integrada auxilia no relacionamento interpessoal

resultando em um ambiente melhor de trabalho. Ou seja:

Qualquer projeto de endomarketing estabelece um forte componente de
comunicacdo integrada, ou seja, comunicacao nos dois sentidos estabelece
uma base de relacionamento interpessoal que desenvolve positivamente a
autoestima das pessoas, facilita a pratica da empatia e da afetividade
(CERQUEIRA, 1994, p.51).

Sabe-se que a comunicacao € essencial para que os lideres repassem e/ou
recebam informacdes, e por isso € necessario conhecer as barreiras que existem que
impedem uma comunicacdo eficaz entre o lider da organizacdo e 0s seus
subordinados. Para compreender o que acontece de errado no envio e recebimento
da mensagem, primeiramente € necessario reconhecer e compreender por que existe
desentendimento, e logo descobrir como reduzi-los ou evita-los.

De forma a minimizar as barreiras na comunicacdo € necessario que a
organizacdo conheca seus funcionarios. Por isso o0 uso do endomarketing facilita o
ambiente da organizacéao, pois trata de uma ferramenta que estuda o publico interno,

como eles convivem entre si e como se comunicam.

Sobre a liberdade de expresséo no grupo:
Na oitava pergunta, o objetivo foi saber se a empresa oferece liberdade de
expressao para gue os participantes possam expor suas ideias, 0os participantes da

pesquisa afirmaram que:
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Liberdade de expresséao

8%

8% m Excelente

= Bom
Regular

E Ruim

B Péssimo

Gréfico 8 - Liberdade de Expressao. Fonte: Dados da pesquisadora (2018)

O grafico 8 e as observacgdes feitas em momentos oportunos para a realizacao
dessa pesquisa descrevem que a liberdade de expresséo dos integrantes da equipe
teatral € boa com 54% (cinquenta e quatro por cento), e 38% (trinta e oito por cento)
afirmam ser excelente a liberdade de expressao no grupo. Porém, in loco, pode ser
observado que, em certos momentos, existe uma dificuldade em relacéo a troca de
ideias e possiveis desentendimentos, atos que acontecem em qualquer organizacao.

O colaborador deve ter oportunidade para expressar-se, apresentar ideias e
sugestbes que podem favorecer a instituicdo. Empresas que se utilizam dessa
estratégia tendem a valorizar seus colaboradores, demonstrando que séo importantes
para o desenvolvimento da organizacdo e consequentemente motivam o funcionario.

Os lideres devem entender que as pessoas Sao recursos basicos para a
organizacdo. E esses recursos favorecem a organizacdo e a utlizacdo do
endomarketing como ferramenta de comunicacgéo interna, € fundamental para a busca
do conhecimento (MENDES, 2004). O grupo teatral s6 terA um ambiente agradavel,
guando possuir uma transparéncia na comunicacdo, algo que requer liberdade de
expressao.

Ha de construir lealdade entre funcionarios e organizacdo, compartilhando
informacBes organizacionais e sociais, cativando, cultivando e tornando melhor a
relacdo organizacao funcionario.

Bekin (2004) alega que o processo de endomarketing € composto por trés
passos: motivagao, producédo e integragcdo. Esse processo é realizado para realizar a
ligacdo da organizacgéo e funcionarios. A motivagdo é o momento que a organizacao
estuda quais as necessidades que os clientes internos tém, e como utilizar essas

necessidades para atrair os funcionarios.
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Sobre a qualidade das informacdes repassadas:
Na nona pergunta, tratou-se de buscar informagdes para saber qual a qualidade
das informacbes repassadas para os componentes do grupo, 0os participantes da

pesquisa afirmaram que:

Andlise de Informacdes

23%
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77%

Graéfico 9 - Andlise de Informacdes. Fonte: Dados da pesquisadora (2018)

Em termo de informacdes repassadas, a maior parte da equipe classificou
como boa, com 77% (setenta e sete por cento), a forma que obtém as informacdes
por parte do lider, e 23% (vinte e trés por cento) classificam como excelente, sendo
assim é dificil encontrar maus entendidos para a realizagcdo de qualquer tarefa
possibilitando um andamento satisfatério em relacdo as atividades que a equipe
teatral realizada.

E favoravel ao grupo essa dinamica, devido possuir uma interacéo lider -
liderado, proporcionando clareza na forma de comunicar-se. Os dados mostram que
as informacdes séo repassadas de forma satisfatoria pelo lider para que os liderados
possam realizar as atividades de forma eficiente. Contudo, mesmo que de forma
empirica, observa-se algumas pequenas a¢des de aplicacdo do endomarketing, visto
gue, a comunicacdo é um dos meios mais importantes para a existéncia do

endomarketing.

Classificacdo quanto aos meios de comunicacdo utilizado pelos
participantes do grupo:

Na décima pergunta, as informagfes solicitadas foram para saber qual a
avaliacdo dos participantes da pesquisa sobre os meios de comunicacao utilizados e

como sao repassadas as informacgdes:
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Meios de comunicacao
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Gréfico 10 - Meios de comunicagdo. Fonte: Dados da pesquisadora (2018)

A maioria dos integrantes consideram os meios de comunicagdo que utilizam
como sendo bons e/ou excelente com total de 77% (setenta e sete por cento), mas
nota-se que 23% (vinte e trés por cento) dos participantes da equipe avaliam os meios
de comunicacéo que utilizam como sendo regular.

Baseado nos estudos feitos € necessario que o lider converse com os membros
da equipe para descobrir 0 que esta afetando o desempenho na comunicagao, pois
no presente momento pode ser algo simples, mas com o decorrer do tempo pode
afetar o desempenho demais integrantes.

Os meios de comunicacéo utilizados dentro de uma instituicdo devem ser bem
analisados e deve-se verificar se atendem a necessidade dos participantes da
instituicdo. S&o diversos 0os meios de comunicag¢do que podem ser utilizados, meios

escritos, pictograficos, simbolos, audio visuais ou oral.

Quanto a satisfacdo na funcéo que exerce no grupo:
A décima primeira pergunta foi feita para saber o grau de satisfacdo de sua

funcao no grupo:

Satisfacdo no que diz respeito a funcdo que atua
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Gréfico 11 - Satisfac@o no que diz respeito a fungdo que atua. Fonte: Dados da pesquisadora (2018)
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Verifica-se no grafico 11 que 23% (vinte e trés por cento) consideram sua
fung&o no grupo como sendo excelente, 62% (sessenta e dois por cento) afirmam que
a satisfacdo quanto a funcdo que exerce € boa, porém, 15% (quinze por cento) dos
entrevistados ndo estdo satisfeitos com as fungbes que realizam no grupo,
considerando regular.

De maneira facil e baseada nos estudos de endomarketing a melhor forma de
se resolver esse impasse é conversar com os membros e descobrir qual é a melhor
maneira de motiva-los e com isso satisfazé-los, pois sabe-se que um membro da
equipe satisfeito ocasiona um lugar harmonioso e pessoas felizes, resultando em bons
resultados no trabalho.

Brum (1998, p. 28) descreve:

Neste caso, a motivacdo torna-se decorrente de procedimento bem mais
simples, como dar aos funcionarios as informacfes necessarias para a
realizacado de um bom trabalho, cumprimenta-lo pessoalmente por uma tarefa
bem feita, enviar-lhe uma mensagem escrita elogiando o seu desempenho,
solicitar ideias, mostrando o quanto sdo importantes para a empresa,

envolve-lo nas questdes e decisbes relacionadas com o seu trabalho e com
a sua area de atuacao, etc.

O endomarketing utiliza-se fundamentalmente da motivacao para direcionar 0s
recursos humanos. Baseado na citacdo pode-se observar meios dos quais um
membro adquire satisfacio e com isso torna-se mais feliz no ambiente de atuacdo. As
vezes, ndo se sentir satisfeito com a funcdo que ocupa € recorrente da falta de

informacé&o ou da interacdo entre os membros da equipe.

Quanto a percepcédo de como o0 grupo é visto pela sociedade:
Na décima segunda pergunta, o objetivo foi saber como os participantes da

pesquisa acreditam que 0 grupo e visto pela sociedade em que estéo inseridos:

Opinido como a sociedade avalia o grupo
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Gréfico 12 - Opinido como a sociedade avalia a imagem do grupo. Fonte: Dados da pesquisadora
(2018)



59

O grafico 12 retrata como os integrantes da equipe de teatro MAGF percebem
como sdao vistos pela sociedade, e o resultado é favoravel, pois baseados nos dados
apenas 8% (oito por cento) dos membros descreve como regular a visédo que a
sociedade tem do grupo, os demais percebem uma boa e/ou excelente visdo da
sociedade com o grupo de teatro.

A maneira que a sociedade avalia o grupo pode motiva-los a melhorar ou
desanimé-los. Se a avaliac@o da sociedade for negativa a lideranca deve ser proativa
e companheira, pois 0 externo pode levar os membros perderem o interesse pelos
objetivos do grupo devido as criticas da sociedade.

O lider pode utilizar-se desta informacéo para de fato aplicar uma pesquisa com
os membros da sociedade que acompanham os servicos do grupo e utilizar-se dos
dados para aproveitar e desenvolver um planejamento que busque o atingimento dos
objetivos do grupo que € o reconhecimento de sua arte para além das paredes da

congregacao que atuam.

Quanto ao conhecimento sobre a histéria da empresa:
A décima terceira pergunta foi realizada para saber se os participantes da

pesquisa conhecem a historia, missédo e visdo do grupo teatral:

Conhecimento em relacéo a historia, misséo, visdo e
valores do grupo
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Gréfico 13 - Conhecimento em relagéo a histéria da empresa. Fonte: Dados da pesquisadora (2018)

Questionados sobre a avaliacdo quanto ao conhecimento de cada um com
relacdo ao conhecimento da histdria da empresa, da sua misséao, visdo e valores,
pode-se observar no grafico 13 que 39% (trinta e nove por cento) avaliam como
excelente, ou seja, conhecem bem o quesitos citados, 46% (quarenta e seis por cento)

classificam como sendo bom e 15% (quinze por cento) entendem como regular.
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Com bases nos dados é possivel observar que a historia da equipe teatral deve
ser exposta de maneira mais clara para todos os membros da equipe, pois uma
organizagao necessita saber quais sao os valores, a missdo e a visdo da empresa em
que trabalha para que com isso se sinta realmente parte da equipe e “vista a camisa”.

Faz parte do processo de comunicagao deixar os participantes do grupo a par
das informacdes tdo importante como a histdria, a missao e visao do grupo, tendo em
vista que sao informacgOes primordiais e que o desconhecimento por parte dos
participantes pode retardar ou até mesmo impedir o atingimento dos objetivos

propostos para a equipe.

Quanto ao relacionamento com os colegas do grupo:
A décima quarta questdo buscou saber sobre como €é o relacionamento entre

0S componentes do grupo teatral:

Relacionamento com os colegas
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Grafico 14 - Relacionamento com os colegas. Fonte: Dados da pesquisadora (2018)

O grafico 14 detalha a relacéo dos integrantes dentro do grupo e mostra que a
maioria tem uma relacdo boa com 54% (cinquenta e quatro por cento), enquanto 38%
(trinta e oito por cento) consideram o relacionamento com os colegas de trabalho
excelente, ou seja, é relativamente um ambiente amigavel. No entanto, pode-se notar
gue 8% (oito por cento) da equipe consideram ter um relacionamento regular com 0s
colegas de trabalho. Cabe ao lider organizar uma intervencao e tornar o ambiente sem
intrigas e falatorios.

O bom relacionamento entre os colaboradores é fundamental, proporciona a
empresa um clima organizacional bom e influéncia no bom desempenho das tarefas

e na organizagao das metas e objetivos.
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Segundo Gronroos (2009) os funcionarios devem ser valorizados e isso faz com
gue eles se sintam parte da organizacgéo, interagir com outros membros da equipe
gera confianca entre lider e liderados, a organizacao precisa estimular a equipe a aliar
motivagcdes pessoais com organizacionais.

Bekin (1995) complementa que o reconhecimento do membro deve ser em
funcdo da sua atitude dentro da equipe e dos valores gerados na organizacao,
tornando-se um fator de interagéo e cooperagéo.

Contudo, vale salientar que o relacionamento entre os colegas dentro de uma
instituicdo é primordial, pois o trabalho em equipe, o bom relacionamento, a boa
comunicacdo sao pré-requisitos para bom desempenho das atividades de forma

satisfatoria, o0 endomarketing é fundamental nesse processo.

Sobre relacionamento interpessoal:
A décima quinta questéo foi realizada para saber qual o grau de relacionamento

entre o lider com os liderados:

Relacionamento Interpessoal entre lider e liderado
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Grafico 15- Relacionamento Interpessoal entre lider e liderado. Fonte: Dados da pesquisadora (2018)

E facil notar que os liderados tém certo receio de conversar com o lider. No
entanto, também deve-se salientar que essa falta de interacéo lider/ liderado € nociva.
No gréfico 15, observa-se que 77% (setenta e sete por cento) da equipe classifica
como bom o relacionamento entre os participantes do grupo e seu lider, podendo ser
aplicadas melhorias para otimizar este relacionamento.

Quando se tem uma boa relacdo com a lideranca é benéfico para toda

organizacao, pois baseado nas teorias do endomarketing o lider/chefe é a fonte de
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interacdo e tem como fungdo o direcionamento da informagéo para os membros da

equipe.

Quanto a estratégias de motivagdo desenvolvidas no grupo:

Na décima sexta pergunta, o questionamento foi para saber qual o grau dos
participantes da pesquisa sobre a motivacéo utilizada pelo lider do grupo com os
liderados:

Estratégia de motivacao utilizadas
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Gréfico 16- Estratégia de Motivacdo. Fonte: Dados da pesquisadora (2018)

O grafico 16 pontua de forma qualitativa as estratégias de motivacéo da equipe
direcionadas pelo lider. E facil observar que essas estratégias foram consideradas
como boa por 62% (sessenta e dois por cento) dos pesquisados, 15% (quinze por
cento) afirmam que a estratégias de motivacéo que a equipe usa é excelente. Porém,
essas estratégias deixam a desejar, pois 15% (quinze por cento) dos integrantes
considerando como sendo regular, e 8% (oito por cento) consideram ruim.

Esses dados ja4 devem fazer os lideres ligarem o alerta, pois pessoas
desmotivadas causam desinteresse na realizacao das tarefas, doencas ocasionais
gue geram faltas (atestados) que consequentemente acarretam em afastamento
temporario, resultando em saldos negativos de producéo/servicos.

O resultado deve ser analisado com atencdo, pois em uma equipe de porte
pequeno ter um resultado com tendéncia a queda é algo preocupante. Mesmo tendo
a maioria com respostas positivas a lideranca deve adotar uma estratégia que venha
modificar a visdo dos membros para algo positivo.

Bekin (2004, p.100) enfatiza alguns fatores que ajudam no processo de

motivacdo que sdo: quando os lideres empenham um papel de orientador e
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valorizagdo dos colaboradores; a lideranca delega responsabilidades,
disponibilizando ao membro a vontade de participar dos eventos da organizacgao,

transformando os membros em seres que buscam ser o diferencial,

Sobre alcancar resultados:
A décima sétima questdo foi elaborada para saber se a equipe consegue

alcancar os resultados propostos:

O Grupo tem conseguido alcancar um resultado
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Grafico 17 - O grupo tem conseguido alcancar um resultado. Fonte: Dados da pesquisadora (2018)

Observa-se que a equipe esta trabalhando para obter resultados positivos no
meio que atuam, uma vez que 75% (setenta e cinco por cento) avaliam como bom os
resultados alcancados e 17% (dezessete por cento) consideram excelente, mas é
notorio que alguns integrantes ainda ndo estdo tdo confiantes em relacdo aos
resultados esperados, visto que 8% (oito por cento) consideram como regular.

No endomarketing, os resultados sdo obtidos em conjuntos, ou seja, o lider
direciona a equipe e os motiva a alcancarem o melhor, para que isso acontece é
necessario buscar objetivos organizacionais e individuais para alcancar o alvo
proposto.

Sao apresentados por Minadeo (2008) alguns objetivos do endomarketing, que
sdo: fazer com que a comunicacao interna seja acessivel e facil entendimento, o qual
passe 0s objetivos da organizacdo de forma com que todos participem, e que 0s
colaboradores expdem suas ideias, e criando tarefas para que os membros atuem
com maior liberdade. O endomarketing consegue aperfeicoar os valores do ser

humano, motivando-o e manifestando o que a organizagéo valoriza.

Pontos fortes que o0 grupo possui que motivam os integrantes:
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Foram realizadas perguntas discursivas para os 13 entrevistados, as quais
serd@o transcritas de forma an6nima e conforme foram escritas no questionario. A
questdo dezoito do questionario foi elaborada com intuido de coletar a opinido dos
integrantes da equipe teatral sobre os pontos fortes/bons da empresa.

Alguns integrantes tiveram dificuldade de responder, porém todos escreveram
0 que pensavam sobre a empresa. A seguir estdo todas as respostas dos

entrevistados:
Quadro 10 — Entrevista 01.
Entrevistado Resposta
Entrevistado 1 “Bons lideres, motivagdes, amizades”
Entrevistado 2 “Incentivo, comemoracao de aniversario. A comunhao”
Entrevistado 3 “Motivacao, deveres, liberdade para expor suas ideias”

“A comunicagao que o teatro possibilita, trabalho em equipe, pessoas

Entrevistado 4 . ; L
capacitadas para o desenvolvimento de técnicas

Entrevistado 5 “Amizade, companheirismo, confiang¢a”
Entrevistado 6 “Boa atuacao, temas lindos, bom histérico de apresentacées”
. “A interpretar as historias da biblia, ser mais resistente, mais
Entrevistado 7 o »
habilidoso
. “Sair do comodismo/ser mais resistente, sair do sedentarismo, mais
Entrevistado 8 . ;
habilidoso
. “Motiva a sair do sedentarismo, a conhecer novas habilidades, ser mais
Entrevistado 9 . »
resistente

“Beneficio de alimentacdo, a fazer exercicios, ensina a ter mais

Entrevistado 10|, piligade na hora de encenar”

Entrevistado 11 “Conversa, tentativa de inovacio nos trabalhos”
Entrevistado 12 “Exercicios que libertam o sedentarismo”
Entrevistado 13 “Orar, evangelismo e ganhar almas para Deus”

Fonte: Silva (2018)

Nas respostas fornecidas pelos entrevistados apresentam algumas acdes de
endomarketing utilizadas pelo grupo teatral, como por exemplo, motivacao, incentivos,
comemoracao de aniversarios, liberdade para expor ideias, desenvolvimento de novas
habilidades, exercicios fisicos para sair do sedentarismo, etc.

Endomarketing é a interacdo dos subordinados e superiores de uma empresa
de modo direto, o qual proporciona meios para a obtencdo de resultados positivos
tanto para a empresa, tanto para os funcionarios por intermédio de uma comunicacéo
clara e eficiente.

Na opiniao de Bekin (1995, p 34) as empresas devem “[...] realizar agbes de
marketing voltadas para o publico interno da empresa, com o propdsito de promover

entre os funcionarios e departamentos aqueles valores destinados a servir o cliente”.
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Na concepc¢do de Brum (2000), o endomarketing € proporcionar ao subordinado
educacéo, carinho e atencéo, preparando-o com informacdes e conhecimento para
gue com isso ser alguém criativo e feliz, com capacidade de surpreender, encantar e

entusiasmar o cliente.

Possiveis mudancgas que realizariam no grupo teatral

A questao dezenove € baseada nas possiveis mudancas que os membros do
grupo realizariam, a diversas opinides em relagdo a essa questdo, podem ser

observadas logo a seguir:

Quadro 11— Entrevista 02.
Entrevistado Resposta
“Todavia mudaria a questao para investimento que necessita bastante.
Um elevado na publicidade”
“Investiria na capacitacdo dos membros da equipe e proporcionaria
espaco para ampliar as habilidades de cada um”.
“Incentivar o grupo a trazer e envelizar novos integrantes, pois existem
muitas pessoas querendo entrar, porém tem vergonha”

Entrevistado 1

Entrevistado 2

Entrevistado 3

Entrevistado 4 “‘Mais ensaios”
“Vé mais formas de ganhar investimentos, para que o teatro cresca
Entrevistado 5 mais. E melhorar a questdo de ajudar as pessoas carentes da
sociedade”
“Impulsionaria eles a cada vez mais quererem ser melhores nos seus
Entrevistado 6 trabalhos realizados e a se esforcarem mais por seus objetivos e
habilidade dentro do trabalho”
Entrevistado 7 “Eu mudaria que a gente tivesse mais horas para ensaiar”

“Convocaria boas pessoas para melhor atuacao e modificaria a histéria
sem sair do contexto para ser mais cOmico ou com mais emocao”
Entrevistado 9 “Colocaria mais regras”
“Como membro acrescentaria matérias de trabalho para melhor
aperfeicoamento das técnicas”
Entrevistado 11 “Nao mudaria nada, pois esta tudo sobre controle”
“A comunicacado mais ativa entre os integrantes, métodos de ensaios e
maior publicidade para arrecadamento de dinheiro”

Entrevistado 13 “‘Nao mudaria nada”
Fonte: Silva (2018)

Entrevistado 8

Entrevistado 10

Entrevistado 12

Nas opinides em relacdo a possiveis mudancas pode-se notar que muitos
integrantes adotariam novas técnicas e aumentariam horas de ensaio ou melhorariam
0 espaco de se encontrar para ensaiarem, e investiriam em publicidade e figurino. No
entanto, tem alguns que ndo mudariam nada.

Com as informacdes coletadas é possivel observar que o grupo necessita de

mudancas para melhor atender seus liderados, e com isso pode alcancar resultados
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satisfatorios para com a sociedade, pois o endomarketing tem como fungao valorizar

os colaboradores para com isso atender as necessidades e desejos do cliente externo.

6.1 RESULTADO E DISCUSSAO

Diante de todo contetdo apresentados e do estudo de caso, baseado no
guestionério aplicado em uma amostra de 13 entrevistados, foi possivel analisar a
aplicabilidade do endomarketing no grupo teatral MAGF de forma empirica. Os
resultados da analise mostram que a maioria dos integrantes da equipe sdo mulheres.
Bem como tem mais do que 46% que atua entre 2 meses a 2 anos e 11 meses na
equipe. O questionario complementou questdes como escolaridade, satisfacao,
liberdade de expressdo e comunicacgao.

Na relacao lider versus liderado, a pesquisa mostrou de 77% da equipe tem um
bom relacionamento interpessoal com a lideranca, e 23% um relacionamento
excelente. Baseado nisso pode-se dizer que em termos de comunicacao lider e
liderado a equipe esta no caminho certo.

No quesito estratégias motivacionais ha a necessidade de melhorias, pois 15%
compreendem que esta em falta estratégias que motivem o0s integrantes a
comparecerem nos ensaios pontualmente, outros 8% dizem que € ruim a estratégia
de motivacdo. No entanto, a maioria, 62%, responderam que esta bom a forma atual.
Pelo ponto de vista da pesquisadora isso quer dizer que o0s integrantes estao
acomodados com os processos do grupo.

No quesito comunicacao, a maioria dos integrantes (69%), responderam que a
consideram excelente, valendo ressaltar que 31% a consideram boa. A comunicacgao
possibilita a melhoria no desempenho e diminui a inseguranca, ajudando na interacao
da equipe.

E comum pensar que as pessoas entram em uma organizacdo em busca de
remuneracao, mas com base na pesquisa e no local de aplicacdo da mesma podemos
notar que isso nao é verdade. As pessoas buscam aceitacao, motivacao, autoestima,
interacdo na sociedade. E o endomarketing € uma ferramenta que possibiliza isso
dentro das organizacoes.

Outro ponto importante no endomarketing € o relacionamento em grupo.
Quando as perguntas sobre o relacionamento/comunicagao interna, 38% dos

integrantes do grupo citaram que é excelente, a interacdo entre todos. E 54% também
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disseram que a convivéncia é boa, apenas 8% disse que ndo € tdo bom assim,
classificou a resposta como regular.

Outro ponto importante é o repasse das informacdes a equipe, 38% disse que
€ excelente a troca de informacdes, ou seja, clara e transparente. Outros 54%
compreendem que o repasse das informacdes esta classificado em boa, sendo assim
tem possibilidades de melhora. E 8% classifica a troca de informac¢des em regular.

A equipe ainda respondeu perguntas sobre a concepcdo da imagem que o
grupo passa a sociedade em suma houve um empate, pois 46% da equipe classificou
com excelente e boa, e somente 8% classificou como regular, ponto que precisa ser
analisado, pois uma empresa sendo ela grande ou pequena sempre quer alcancar
resultados satisfatorios ainda mais relacionados a sua imagem meio a sociedade.

A equipe precisa conhecer mais a historia, missao, visédo e valores do MAGF,
pois baseado em uma das perguntas foi possivel notar que eles séo superficialmente
sobre o histérico do grupo. Na questdo 39% considerou excelente, ou seja,
compreende bem os principios da organizacdo. E 46% avalizaram com bom, sendo
assim parece-me que ndo sabem realmente quais os fundamentos do grupo.

Por meio do presente estudo foi possivel observar que em grande maioria a
equipe sem compreender do termo endomarketing efetua-o empiricamente, devido
oferecer os servicos da organizacao utilizando, somente, do prazer de levar ao
proximo arte de qualidade. A equipe MAGF oferece aos seus integrantes confianca e
possibilidade para melhorar suas estratégias de motivagao.

Observando a equipe é possivel notar a aplicabilidade do endomarketing, pois
a comunicacao e a tentativa de motivar os integrantes sdo um passo para a obtencéao

de melhor interacéo entre lideres e liderados.
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7 CONCLUSAO

A proposta da pesquisa foi analisar a possibilidade da aplicabilidade do
endomarketing no grupo teatral MAGF. Com isso, utilizou-se da investigacao de
literaturas sobre endomarketing, compreender as préaticas de endomarketing e ver sua
possivel aplicagdo em uma organizagéo simples de artes, na cidade de Itaituba/PA.

Com o estudo foi possivel perceber as dimensées do endomarketing em um
grupo teatral sem sua aplicabilidade, pois observando pode-se dizer que a equipe usa
da ferramenta empiricamente. E notério a exposi¢cdo na pratica dos conceitos e
habilidades de comunicacéo, liberdade de expressao e o relacionamento.

No primeiro momento da pesquisa foram abordados autores e teorias que
esclareceram de forma clara e simples sobre endomarketing. No que se refere ao
estudo de caso, foi observado que o grupo teatral, Ministério de Artes Gerando Frutos,
utiliza empiricamente de alguns instrumentos do endomarketing como: reunides,
comunicacao interna.

No que se referem as questdes abordadas no questionéario, todas foram
analisadas e avaliadas de maneira honesta, destacando-se entre as mais satisfatorias
a comunicacdo. A qualidade da comunicacdo no ambiente interno, a liberdade e
seguranca para expressar suas ideias, a obtencéo de informacdes necessarias para
o desenvolvimento de suas atribuicbes, a dificuldade entre o relacionamento
interpessoal e a eficacia das estratégias motivacionais desenvolvidas pelo grupo e o
nivel de satisfacao dos integrantes por trabalharem neste ministério.

Nas respostas fornecidas pelos entrevistados apresentam algumas acdes de
endomarketing utilizadas pelo grupo teatral, como por exemplo, motivacao, incentivos,
comemoracao de aniversarios, liberdade para expor ideias, desenvolvimento de novas
habilidades, exercicios fisicos para sair do sedentarismo, etc.

Com isso entende-se que o grupo tem possibilidades de aplicar as praticas do
endomarketing de forma planejada, para que com isso melhores seus resultados
perante a sociedade e os préoprios membros da equipe, permitindo a satisfacéo de todos
integrantes e lideres.

O presente Trabalho de Conclusdo de Curso apresenta-se de grande
importancia, pois os resultados poderao servir de apoio para demais académicos, e
sociedade em geral, pois o endomarketing é uma ferramenta que possibilita a

organizagcdo e melhores resultados baseados na motivagdo, comunicagao e
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relacionamento, e visto que, os membros de uma organizagdo séo clientes em
potencial e um cliente satisfeito atrai outros clientes. Por fim, foi possivel se chegar
aos objetivos propostos deste trabalho, tendo em vista que a aplicabilidade do

endomarketing em uma equipe teatral é possivel.
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APENDICE

CENTRO DE ESTUDOS SUPERIORES DE ITAITUBA LTDA
FACULDADE DE ITAITUBA — FAI 3
CURSO DE BACHARELADO EM ADMINISTRACAO

Este questionario destina-se apenas para fins académicos, no entanto o seu
preenchimento ndo acarretard quaisquer danos para o lider, grupo teatral ou
participantes e vocé estd sendo convidado(a) como voluntario(a) a participar do
estudo “O USO DO ENDOMARKETING EM UM GRUPO TEATRAL DO MUNICIPIO
DE ITAITUBA/PA”, que tem como objetivo analisar a aplicabilidade do endomarketing
em um grupo teatral que atua no municipio de Itaituba/PA. Sua opinido é de
fundamental importancia e suas respostas permanecerao sob sigilo.

QUESTIONARIO PARA PESQUISA DE TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO

1. Género.
a) () feminino b) ( ) masculino
2. Qual e suaidade? anos

3. Qual seu grau de escolaridade?
a) () ensino fundamental

b) ( ) ensino médio incompleto

c) ( ) ensino médio completo

d) () ensino superior incompleto. Qual Curso:
e) () ensino superior completo. Qual curso:

4. Quanto tempo vocé participa do grupo teatral? anos e/ou meses

5. Qual seu grau de satisfacdo com relacdo as atividades que vocé exerce no
grupo?

a) () Muito satisfeito

b) ( ) Satisfeito

c) ( ) Insatisfeito

d) () Muito insatisfeito

6. Qual o meio mais utilizado para passar as informacdes aos participantes do
grupo?

a) () Através de mural/quadro de recados.

b) ( ) Através de cartazes ou placas.

c) ( ) Através de reunides.

d) ( ) Através de e-mails ou WhatsApp®

e) () Outros. Especifique:
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7. Como vocé avalia a qualidade na forma que é realizada a comunicac¢édo do
lider com os participantes do grupo?

a) () Ruim, as informacdes nao séo claras e objetivas.

b) ( ) Boa, mas necessita ser repassada com mais antecedéncia.

c) ( ) Excelente, ndo tem o que melhorar.

d) () Nao recebo informacdes por parte da empresa.

e) () Nao sei responder

8. A empresa oferece liberdade e seguranca aos participantes para expressar
suas ideias? Na escala, vocé avalia este requisito como?

a) ( ) Excelente

b) ( ) Bom

c) ( ) Regular

d) ( ) Ruim

e) () Péssimo

9. Como vocé analisa as informacdes que |lhes foram repassadas para que sua
atividade seja realizada com éxito?

a) ( ) Excelente

b) ( ) Bom

c) ( ) Regular

d) ( ) Ruim

e) ( ) Péssimo

10. Como vocé vé os meios utilizados pelos participantes do grupo para efetuar
a comunicacao e obter informacdes necessarias para o desenvolvimento das
atividades?

a) ( ) Excelente

b) ( ) Bom

c) ( ) Regular

d) ( ) Ruim

e) ( ) Péssimo

11. Como vocé considera sua satisfagcdo no que diz respeito a sua funcédo no
grupo?

a) ( ) Excelente

b) ( ) Bom

c) ( ) Regular

d) ( ) Ruim

e) ( ) Péssimo

12. Na sua opinido como a sociedade avalia a imagem do grupo?
a) ( ) Excelente

b) ( ) Bom

c) ( ) Regular

d) ( ) Ruim

e) ( ) Péssimo

13. Como vocé classifica seu conhecimento em relagcdo a historia da empresa,
misséo viséo e valores?
a) ( ) Excelente
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b) ( ) Bom
c) ( ) Regular
d) ( ) Ruim
e) () Péssimo

14. Como vocé avalia o seu relacionamento com os demais colegas do grupo?
a) ( ) Excelente

b) ( ) Bom

c) ( ) Regular

d) ( ) Ruim

e) () Péssimo

15. Como vocé avalia o relacionamento interpessoal entre os participantes do
grupo e a lideranga?

a) ( ) Excelente

b) ( ) Bom

c) ( ) Regular

d) ( ) Ruim

e) ( ) Péssimo

16. Como vocé considera a eficacia das estratégias motivacionais
desenvolvidas pelo grupo?

a) ( ) Excelente

b) ( ) Bom

c) ( ) Regular

d) ( ) Ruim

e) ( ) Péssimo

17. Na sua concepcdao, o grupo tem conseguido alcancar um resultado:
a) ( ) Excelente

b) ( ) Bom

c) ( ) Regular

d) ( ) Ruim

e) () Péssimo

18. Cite trés pontos fortes/bons que a empresa possui e que motiva 0s
funcionérios narealizacdo de suas tarefas.

1.

2.

3.

19. Se vocé pudesse mudar algo na empresa, o que faria para melhorar a
satisfacdo dos funcionarios narealizacdo do seu trabalho?




	Não to mandei eu? Esforça-te, e tem bom ânimo; não temas, nem te espantes; porque o Senhor teu Deus é contigo, por onde quer que andares.
	Josué 1:9
	RESUMO
	O presente trabalho busca analisar a aplicabilidade do uso do endomarketing em um grupo teatral do município de Itaituba/PA. É importante enfatizar que o endomarketing trata de um programa de interação, o qual está composto por itens como comunicação ...
	Palavras-chave: Endomarketing. Comunicação. Motivação.
	ABSTRACT
	1 INTRODUÇÃO
	Com o passar dos anos, as empresas têm despertado interesses nas transformações do cotidiano. Desse modo, é preciso adaptar-se as mudanças para atingir estabilidade no mundo competitivo. Para tanto, utiliza ferramentas que trazem benefícios competitiv...
	Com o trabalho consumindo a maior parte da vida das pessoas, é normal que os indivíduos passem mais tempo em seus locais de trabalho, causando um afastamento da família e amigos, e consequentemente, desânimo ao colaborador. O endomarketing surgiu par...
	O objetivo do presente trabalho é analisar a aplicabilidade do uso do endomarketing em um grupo teatral do município de Itaituba/PA, tem como questões norteadoras: a) Qual o conceito e importância do endomarketing?; b) Há problemas de comunicação ent...
	A importância desta pesquisa se dá pela necessidade de discutir a motivação em equipes, com ou sem fins lucrativos, uma vez que, todos os segmentos podem sofrer por não utilizarem ferramentas administrativas em seus grupos de trabalho, causando assim...
	O trabalho está baseado em uma pesquisa bibliográfica com ênfase nos autores Bekin (2006) e Brum (2010), e para a estruturação do trabalho utilizou-se ainda os métodos de pesquisa descritiva, estudo de caso e abordagem qualitativa e quantitativa. A p...
	2 MARKETING E SUAS DEFINIÇÕES
	2.1 BREVE HISTÓRICO DO MARKETING

	O mundo está em constante mudança devido às transformações ambientais e a necessidade do homem em extrair tudo que pode de seu habitat. As consequências disso são as mudanças climáticas, a poluição, a economia e tecnologia, os quais causam impacto no...
	Kunsch (2006) afirma que, o marketing é uma filosofia da empresa, pois quando aplicado em todos os setores, torna-se um diferencial por utilizar às informações de todos os colaboradores em prol da empresa, e com isso os investimentos da empresa serão...
	Observa-se, quando o autor frisa, que a base do marketing bem-sucedido é o envolvimento dos colaboradores e gestores em sua aplicabilidade, ou seja, cada setor tem como função obter informações que agregam nas campanhas de marketing da empresa causand...
	Kotler (2000) continua dando ênfase, abordando que, o marketing é um processo social no qual as pessoas obtêm aquilo que necessitam ou almejam, podendo ser com a criação, oferta, a livre negociação dos produtos e os serviços fornecidos por excelência...
	O marketing tornou-se de grande valia para as organizações, e por meio do marketing, as organizações segmentam os mercados que desejam alcançar. O marketing permite que as organizações analisem os mercados, e através dos ensinamentos propostos as org...
	Kotler (1994, p.34) utiliza-se da seguinte afirmação:
	O conceito de Marketing assume que a chave para atingir as metas organizacionais e consiste em determinar as necessidades e desejos dos mercados-alvo e oferecer as satisfações desejadas de forma mais eficaz e eficiente do que os concorrentes, fundamen...
	2.2 ENDOMARKETING
	2.3 IMPORTÂNCIA DO ENDOMARKETING
	2.4 OBJETIVOS DO ENDOMARKETING
	2.5 ENDOMARKETING COMO INSTRUMENTO DE MOTIVAÇÃO
	2.6 FUNDAMENTOS DO ENDOMARKETING

	As premissas acima mostram que é necessário envolvimento, comprometimento e valorização para com o funcionário. Em consequência, promover a comunicação e a troca de informações em todos os níveis da empresa, facilitando o relacionamento, pois a empre...
	Fontes: Adaptação de Bekin (1995, p.41)
	Para a implantação da ferramenta endomarketing em uma organização é necessário que os líderes e gestores estejam presentes no planejamento, pois a implantação dessa ferramenta gerará grandes mudanças e é de suma importância que os líderes estejam pres...
	Como é de praxe, haverá dificuldades na implantação da ferramenta de endomarketing devido tudo que é novo assustar, ou seja, existirá resistência da parte de alguns departamentos, pois mudanças, ideias novas, sempre deixam as pessoas apreensivas e am...
	Brum (2010), diz que a organização precisa informar de maneira clara às mudanças que ocorreram na cultura da empresa, para que com isso os departamentos não se sintam ameaçados. A autora afirma que é necessária a troca de informação entres setores pa...
	Endomarketing é descrito como triângulo que une empresa, funcionário e cliente, o que torna mais fácil o entendimento da relação de troca (BRUM, 2010). Conforme a figura a seguir:
	É necessário que os funcionários se sintam parte da organização para que com isso desempenhem um ótimo trabalho. As organizações devem motivá-los, pois os funcionários querem ser ouvidos e para isso as empresas devem dar a oportunidade. E é necessário...
	Observa-se que o endomarketing tem como principal elo a harmonia da liderança com os colaboradores. Os líderes têm um papel de grande relevância para o convívio dos subordinados na organização, pois as pessoas que possuem responsabilidade sobre os de...
	Os líderes da organização precisam estar atentos aos aspectos relacionados ao público interno, e a forma mais propicia para que isso aconteça é a criação de laços de proximidade para que seja mais fácil que os lideres identifiquem as coisas que afeta...
	O relacionamento do líder com o cliente interno deve ser trabalhado continuamente e com eficiência, por esse motivo é importante o desenvolvimento do endomarketing dentro das organizações.
	3 A LIDERANÇA E O ENDOMARKETING
	3.1 CONCEITO DE LIDERANÇA
	3.2 ENDOMARKETING E GESTÃO DE PESSOAS

	4 COMUNICAÇÃO E O ENDOMARKETING
	4.1 CONCEITO BÁSICO DA COMUNICAÇÃO
	Fonte: Adaptação de Ruggiero (2002)
	O quadro aborda as maneiras adequadas que a comunicação dentro da organização deve ser efetuada. A comunicação deve ser clara, objetiva e principalmente ter transparência, pois é a comunicação que cria o elo entre os setores da organização e fortalec...
	4.2 A IMPORTÂNCIA DA COMUNICAÇÃO
	A comunicação é necessária para as organizações por dois motivos. Primeiro, é que sem a comunicação o líder, gestor ou administrador não pode exercer as funções como: planejar, organizar, dirigir e controlar. E segundo, é porque os líderes passam uma ...
	A comunicação é importante porque por meio dela que as pessoas podem explicar, coordenar e direcionar as atividades que deverão ser realizadas no trabalho. Com o avanço da tecnologia, e a disponibilidade desse avanço nas organizações facilita a comuni...
	A comunicação é essencial para que os líderes se comuniquem com os funcionários, e por isso é necessário conhecer as barreiras que existem e impedem uma comunicação eficaz entre o líder da organização e os seus subordinados.  Para compreender o que ac...
	Robbins (1994) diz que é necessário compreendermos o que acontece no processo de comunicação para diminuir os desentendimentos que surgem entre os funcionários envolvidos, e às vezes até os líderes.  Às vezes essas confusões em emitir ou receber a men...
	Os erros no envio e recebimento de informações podem ser causados por “n” motivos, como as limitações, emoções e valores humanos de cada funcionário. As mensagens não são passadas corretamente porque o emissor não está motivado ou simplesmente não fic...
	A mensagem enviada depende muito de quem é o emissor, e como estão os dois no momento da comunicação, pois a confiança é base para uma troca de informações em uma organização, e tem certos funcionários que não passam tanta credibilidade para os demais...
	É importante compreender que na organização existem grupos que trabalham em tarefas diferentes, e por esse motivo utilizam uma linguagem única para aquele local. Gold (2002) afirma que essa linguagem única pode ser útil, pois facilita a troca de mensa...
	De forma a minimizar as barreiras na comunicação é necessário que a organização conheça seus funcionários. Por isso, o uso do endomarketing facilita o ambiente da organização, pois trata de uma ferramenta que estuda o público interno, como eles conviv...
	4.3 COMUNICAÇÃO INTERNA
	4.4 TIPOS DE COMUNICAÇÃO
	Alguns canais de comunicação serão descritos no quadro 8:
	Fonte: Adaptado pela autora a partir de Charles Redfield apud SANTIAGO (2010)
	O quadro descreve alguns meios de comunicação que a empresa pode utilizar para comunicar-se como os membros. Esses tipos de meios de comunicação facilitam a interação de todos os níveis hierárquicos da empresa, pois há meios simples como: desenhos, f...
	4.5 RELACIONAMENTO COM CLIENTE EXTERNO
	Conforme Silva (2005) a interação de subordinados com outros grupos de interesse da empresa é um avanço no conceito de endomarketing. Antes que a organização tenha um relacionamento com o público externo, é de suma importância que a organização trabal...

	5 METODOLOGIA
	5.1 LOCAL DA PESQUISA

	A pesquisa foi realizada com um grupo teatral chamado Ministério de Artes Gerando Frutos (MAGF), localizada na Avenida Governador Fernando Guilhon (4  rua da cidade alta), s/n, Bela Vista, na cidade de Itaituba- Pará.
	5.2 TIPO DE PESQUISA

	O trabalho foi dividido em dois momentos, sendo o primeiro, a elaboração da pesquisa e revisão bibliográfica e o segundo a execução da pesquisa com os integrantes da equipe teatral.
	5.3 COLETA DE DADOS
	5.4 AMOSTRAGEM
	5.6 CARACTERIZAÇÃO DA INSTITUIÇÃO PESQUISADA

	6 EXPOSIÇÃO E ANÁLISE DOS DADOS DA PESQUISA
	Quanto ao grau de satisfação com as atividades que exerce no grupo:
	Na quinta questão, o objetivo foi saber qual o grau de satisfação com as atividades que exerce no grupo teatral, os participantes da pesquisam afirmam que:
	Quando perguntado sobre o grau de satisfação com relação às atividades que cada um exerce no grupo, verifica-se no gráfico 05 que 54% (cinquenta e quatro por cento) estão muito satisfeitos com as atividades do grupo teatral, enquanto 46% (quarenta e s...
	O gráfico demostrou que o grau de satisfação da equipe com as atividades que o grupo teatral realiza é acima da média. Resultado satisfatório conforme a teoria do endomarketing, pois tem como fundamentação a interação dos componentes da organização de...
	Os dados apresentados mostram que a aplicação do endomarketing de forma planejada e ordenada com estratégias bem definidas é possível, visto que há um bom grau de satisfação com as atividades que cada um realiza no grupo.
	Quanto aos meios de comunicação utilizados:
	A sexta pergunta foi elaborada para saber quais as formas de comunicação utilizadas no grupo, as respostas foram:
	Os dados analisados correspondem aos meios de comunicação que são usados pelo MAGF, à mensagem virtual é a maneira que a liderança encontrou de melhor comunicar-se com os membros. O WhatsApp® é o aplicativo mais utilizado no país em termos de repassar...
	Com base na pesquisa realizada foi possível constatar que a comunicação do grupo é realizada basicamente por meio do aplicativo. Essa forma de comunicação ajuda o grupo por ser algo dinâmico, no entanto, é possível encontrar outras formas de comunica...
	Sobre a qualidade da comunicação utilizada pelo líder com os participantes do grupo:
	A sétima pergunta foi feita para saber qual a avaliação dos entrevistados para saber a qualidade da comunicação realizada pelo líder com os participantes:
	Questionados sobre a qualidade da comunicação que é utilizada pelos membros do grupo e seu líder, pode-se observar que é possível perceber que a qualidade na comunicação da equipe excede os padrões de uma organização, pois 69% (sessenta e nove por cen...
	E é de um agrado muito grande para estudantes de endomarketing que utilizam da comunicação como base de todo o processo de desenvolvimento organizacional. Porém, 31% (trinta e um por cento) afirmam ser boa e que precisa ser repassada com mais antecedê...
	É possível resolver essa falha, e para que isso aconteça é necessário que exista uma comunicação de qualidade para a equipe interaja entre si. O grupo ainda é de pequeno porte, por esse motivo ainda tem possibilidades de interagir de forma clara e dir...
	A citação de Kunsch sobre a qualidade na comunicação esclarece como deve ser direcionado um diálogo transparente entre todos os setores de uma organização, para que com isso os subordinados tenho acesso nas informações pertinentes, e possam se sentir...
	De forma a minimizar as barreiras na comunicação é necessário que a organização conheça seus funcionários. Por isso o uso do endomarketing facilita o ambiente da organização, pois trata de uma ferramenta que estuda o público interno, como eles convive...
	Sobre a liberdade de expressão no grupo:
	Na oitava pergunta, o objetivo foi saber se a empresa oferece liberdade de expressão para que os participantes possam expor suas ideias, os participantes da pesquisa afirmaram que:
	Gráfico 8 - Liberdade de Expressão. Fonte: Dados da pesquisadora (2018)
	O gráfico 8 e as observações feitas em momentos oportunos para a realização dessa pesquisa descrevem que a liberdade de expressão dos integrantes da equipe teatral é boa com 54% (cinquenta e quatro por cento), e 38% (trinta e oito por cento) afirmam s...
	Sobre a qualidade das informações repassadas:
	Na nona pergunta, tratou-se de buscar informações para saber qual a qualidade das informações repassadas para os componentes do grupo, os participantes da pesquisa afirmaram que:
	Gráfico 9 - Análise de Informações. Fonte: Dados da pesquisadora (2018)
	Em termo de informações repassadas, a maior parte da equipe classificou como boa, com 77% (setenta e sete por cento), a forma que obtêm as informações por parte do líder, e 23% (vinte e três por cento) classificam como excelente, sendo assim é difícil...
	É favorável ao grupo essa dinâmica, devido possuir uma interação líder - liderado, proporcionando clareza na forma de comunicar-se. Os dados mostram que as informações são repassadas de forma satisfatória pelo líder para que os liderados possam realiz...
	Classificação quanto aos meios de comunicação utilizado pelos participantes do grupo:
	Na décima pergunta, as informações solicitadas foram para saber qual a avaliação dos participantes da pesquisa sobre os meios de comunicação utilizados e como são repassadas as informações:
	Gráfico 10 - Meios de comunicação. Fonte: Dados da pesquisadora (2018)
	A maioria dos integrantes consideram os meios de comunicação que utilizam como sendo bons e/ou excelente com total de 77% (setenta e sete por cento), mas nota-se que 23% (vinte e três por cento) dos participantes da equipe avaliam os meios de comunic...
	Baseado nos estudos feitos é necessário que o líder converse com os membros da equipe para descobrir o que está afetando o desempenho na comunicação, pois no presente momento pode ser algo simples, mas com o decorrer do tempo pode afetar o desempenho ...
	Os meios de comunicação utilizados dentro de uma instituição devem ser bem analisados e deve-se verificar se atendem a necessidade dos participantes da instituição. São diversos os meios de comunicação que podem ser utilizados, meios escritos, pictog...
	Quanto à satisfação na função que exerce no grupo:
	A décima primeira pergunta foi feita para saber o grau de satisfação de sua função no grupo:
	Gráfico 11 - Satisfação no que diz respeito à função que atua. Fonte: Dados da pesquisadora (2018)
	Verifica-se no gráfico 11 que 23% (vinte e três por cento) consideram sua função no grupo como sendo excelente, 62% (sessenta e dois por cento) afirmam que a satisfação quanto a função que exerce é boa, porém, 15% (quinze por cento) dos entrevistados ...
	De maneira fácil e baseada nos estudos de endomarketing a melhor forma de se resolver esse impasse é conversar com os membros e descobrir qual é a melhor maneira de motivá-los e com isso satisfazê-los, pois sabe-se que um membro da equipe satisfeito o...
	Brum (1998, p. 28) descreve:
	Neste caso, a motivação torna-se decorrente de procedimento bem mais simples, como dar aos funcionários as informações necessárias para a realização de um bom trabalho, cumprimenta-lo pessoalmente por uma tarefa bem feita, enviar-lhe uma mensagem escr...
	O endomarketing utiliza-se fundamentalmente da motivação para direcionar os recursos humanos. Baseado na citação pode-se observar meios dos quais um membro adquire satisfação e com isso torna-se mais feliz no ambiente de atuação. Às vezes, não se sen...
	Quanto à percepção de como o grupo é visto pela sociedade:
	Na décima segunda pergunta, o objetivo foi saber como os participantes da pesquisa acreditam que o grupo e visto pela sociedade em que estão inseridos:
	Gráfico 12 - Opinião como a sociedade avalia a imagem do grupo. Fonte: Dados da pesquisadora (2018)
	O gráfico 12 retrata como os integrantes da equipe de teatro MAGF percebem como são vistos pela sociedade, e o resultado é favorável, pois baseados nos dados apenas 8% (oito por cento) dos membros descreve como regular a visão que a sociedade tem do g...
	A maneira que a sociedade avalia o grupo pode motivá-los a melhorar ou desanimá-los. Se a avaliação da sociedade for negativa a liderança deve ser proativa e companheira, pois o externo pode levar os membros perderem o interesse pelos objetivos do gru...
	O líder pode utilizar-se desta informação para de fato aplicar uma pesquisa com os membros da sociedade que acompanham os serviços do grupo e utilizar-se dos dados para aproveitar e desenvolver um planejamento que busque o atingimento dos objetivos d...
	Quanto ao conhecimento sobre a história da empresa:
	A décima terceira pergunta foi realizada para saber se os participantes da pesquisa conhecem a história, missão e visão do grupo teatral:
	Questionados sobre a avaliação quanto ao conhecimento de cada um com relação ao conhecimento da história da empresa, da sua missão, visão e valores, pôde-se observar no gráfico 13 que 39% (trinta e nove por cento) avaliam como excelente, ou seja, con...
	Com bases nos dados é possível observar que a história da equipe teatral deve ser exposta de maneira mais clara para todos os membros da equipe, pois uma organização necessita saber quais são os valores, a missão e a visão da empresa em que trabalha ...
	Faz parte do processo de comunicação deixar os participantes do grupo a par das informações tão importante como a história, a missão e visão do grupo, tendo em vista que são informações primordiais e que o desconhecimento por parte dos participantes ...
	Quanto ao relacionamento com os colegas do grupo:
	A décima quarta questão buscou saber sobre como é o relacionamento entre os componentes do grupo teatral:
	Gráfico 14 - Relacionamento com os colegas. Fonte: Dados da pesquisadora (2018)
	O gráfico 14 detalha a relação dos integrantes dentro do grupo e mostra que a maioria tem uma relação boa com 54% (cinquenta e quatro por cento), enquanto 38% (trinta e oito por cento) consideram o relacionamento com os colegas de trabalho excelente,...
	O bom relacionamento entre os colaboradores é fundamental, proporciona a empresa um clima organizacional bom e influência no bom desempenho das tarefas e na organização das metas e objetivos.
	Segundo Grönroos (2009) os funcionários devem ser valorizados e isso faz com que eles se sintam parte da organização, interagir com outros membros da equipe gera confiança entre líder e liderados, a organização precisa estimular a equipe a aliar motiv...
	Bekin (1995) complementa que o reconhecimento do membro deve ser em função da sua atitude dentro da equipe e dos valores gerados na organização, tornando-se um fator de interação e cooperação.
	Contudo, vale salientar que o relacionamento entre os colegas dentro de uma instituição é primordial, pois o trabalho em equipe, o bom relacionamento, a boa comunicação são pré-requisitos para bom desempenho das atividades de forma satisfatória, o end...
	Sobre relacionamento interpessoal:
	A décima quinta questão foi realizada para saber qual o grau de relacionamento entre o líder com os liderados:
	É fácil notar que os liderados têm certo receio de conversar com o líder. No entanto, também deve-se salientar que essa falta de interação líder/ liderado é nociva. No gráfico 15, observa-se que 77% (setenta e sete por cento) da equipe classifica com...
	Quando se tem uma boa relação com a liderança é benéfico para toda organização, pois baseado nas teorias do endomarketing o líder/chefe é a fonte de interação e tem como função o direcionamento da informação para os membros da equipe.
	Quanto a estratégias de motivação desenvolvidas no grupo:
	Na décima sexta pergunta, o questionamento foi para saber qual o grau  dos participantes da pesquisa sobre a motivação utilizada pelo líder do grupo com os liderados:
	O gráfico 16 pontua de forma qualitativa as estratégias de motivação da equipe direcionadas pelo líder. É fácil observar que essas estratégias foram consideradas como boa por 62% (sessenta e dois por cento) dos pesquisados, 15% (quinze por cento) afi...
	Esses dados já devem fazer os líderes ligarem o alerta, pois pessoas desmotivadas causam desinteresse na realização das tarefas, doenças ocasionais que geram faltas (atestados) que consequentemente acarretam em afastamento temporário, resultando em s...
	O resultado deve ser analisado com atenção, pois em uma equipe de porte pequeno ter um resultado com tendência à queda é algo preocupante. Mesmo tendo a maioria com respostas positivas a liderança deve adotar uma estratégia que venha modificar a visã...
	Sobre alcançar resultados:
	A décima sétima questão foi elaborada para saber se a equipe consegue alcançar os resultados propostos:
	Observa-se que a equipe está trabalhando para obter resultados positivos no meio que atuam, uma vez que 75% (setenta e cinco por cento) avaliam como bom os resultados alcançados e 17% (dezessete por cento) consideram excelente, mas é notório que algu...
	No endomarketing, os resultados são obtidos em conjuntos, ou seja, o líder direciona a equipe e os motiva a alcançarem o melhor, para que isso acontece é necessário buscar objetivos organizacionais e individuais para alcançar o alvo proposto.
	São apresentados por Minadeo (2008) alguns objetivos do endomarketing, que são: fazer com que a comunicação interna seja acessível e fácil entendimento, o qual passe os objetivos da organização de forma com que todos participem, e que os colaboradores...
	Fonte: Silva (2018)
	Nas respostas fornecidas pelos entrevistados apresentam algumas ações de endomarketing utilizadas pelo grupo teatral, como por exemplo, motivação, incentivos, comemoração de aniversários, liberdade para expor ideias, desenvolvimento de novas habilidad...
	Possíveis mudanças que realizariam no grupo teatral
	A questão dezenove é baseada nas possíveis mudanças que os membros do grupo realizariam, a diversas opiniões em relação a essa questão, podem ser observadas logo a seguir:
	6.1 RESULTADO E DISCUSSÃO

	Diante de todo conteúdo apresentados e do estudo de caso, baseado no questionário aplicado em uma amostra de 13 entrevistados, foi possível analisar a aplicabilidade do endomarketing no grupo teatral MAGF de forma empírica. Os resultados da análise m...
	Na relação líder versus liderado, a pesquisa mostrou de 77% da equipe tem um bom relacionamento interpessoal com a liderança, e 23% um relacionamento excelente. Baseado nisso pode-se dizer que em termos de comunicação líder e liderado a equipe está n...
	No quesito estratégias motivacionais há a necessidade de melhorias, pois 15% compreendem que está em falta estratégias que motivem os integrantes a comparecerem nos ensaios pontualmente, outros 8% dizem que é ruim a estratégia de motivação. No entant...
	No quesito comunicação, a maioria dos integrantes (69%), responderam que a consideram excelente, valendo ressaltar que 31% a consideram boa. A comunicação possibilita a melhoria no desempenho e diminui a insegurança, ajudando na interação da equipe.
	A equipe precisa conhecer mais a história, missão, visão e valores do MAGF, pois baseado em uma das perguntas foi possível notar que eles são superficialmente sobre o histórico do grupo. Na questão 39% considerou excelente, ou seja, compreende bem o...
	Por meio do presente estudo foi possível observar que em grande maioria a equipe sem compreender do termo endomarketing efetua-o empiricamente, devido oferecer os serviços da organização utilizando, somente, do prazer de levar ao próximo arte de qual...
	Observando a equipe é possível notar a aplicabilidade do endomarketing, pois a comunicação e a tentativa de motivar os integrantes são um passo para a obtenção de melhor interação entre líderes e liderados.
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