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RESUMO

O presente trabalho explora o tema "Endomarketing: Vantagens e Desafios no Ambiente
Organizacional Contemporaneo”, focando nas mudancas no ambiente de trabalho atual. O
objetivo principal é analisar as vantagens e desafios do Endomarketing, com énfase na sua
aplicacdo em empresas de pequeno porte em Recife. O primeiro capitulo oferece uma
retrospectiva histérica do Endomarketing, destacando sua evolucao frente as transformacdes
nas praticas organizacionais. O segundo capitulo aborda o surgimento do Endomarketing,
apresentando sua histdria, métodos e ferramentas de aplica¢do. O terceiro capitulo destaca as
vantagens do Endomarketing no ambiente contemporaneo, ressaltando seu papel na fortificacdo
da cultura organizacional, melhoria do clima interno e aumento da motivacdo dos
colaboradores. O quarto capitulo aborda os desafios associados a sua aplicacdo, propondo
métodos eficazes para supera-los. O estudo de caso, focalizando a aplicacdo do Endomarketing
em empresas de pequeno porte em Recife, oferece insights praticos. Espera-se que este trabalho
contribua para uma compreensdo abrangente do Endomarketing, inspirando praticas mais
eficazes em ambientes de trabalho saudaveis e produtivos.

Palavras-chave: Endomarketing; Ambiente Organizacional; Gestéo de Pessoas.



ABSTRACT

This paper explores the theme "Endomarketing: Advantages and Challenges in the
Contemporary Organizational Environment”, focusing on the changes in today's work
environment. The main objective is to analyze the advantages and challenges of
Endomarketing, with an emphasis on its application in small companies in Recife. The first
chapter offers a historical retrospective of Endomarketing, highlighting its evolution in the face
of transformations in organizational practices. The second chapter looks at the emergence of
Endomarketing, presenting its history, methods and application tools. The third chapter
highlights the advantages of Endomarketing in the contemporary environment, emphasizing its
role in strengthening organizational culture, improving the internal climate and increasing
employee motivation. The fourth chapter addresses the challenges associated with its
application, proposing effective methods to overcome them. The case study, focusing on the
application of Endomarketing in small companies in Recife, offers practical insights. It is hoped
that this work will contribute to a comprehensive understanding of Endomarketing, inspiring
more effective practices in healthy and productive work environments.

Keywords: Endomarketing; Organizational Environment; People Management.
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1 INTRODUCAO

O primeiro registro da palavra marketing foi em 1922 por meio de um livro que se tratava
de distribuicao de alimentos, porém os primeiros estudos comecgaram a surgir em torno dos anos
1940, quando artigos foram publicados tratando das bases do assunto. Ele é uma heranca da
revolugdo industrial, com a criagdo de propagandas dos produtos e de guerra. A grande
quantidade de produtos novos criou muitas opgdes para os clientes, dando origem a necessidade
de deixar o seu produto mais atrativo e convencer seu publico alvo que aquele era o0 melhor do
mercado.

Com a chegada da modernidade e evolugdo dos conceitos de marketing, foi necessario
criar vérias ramificacdes par atender as diversas areas das empresas e do que elas afetam. Assim
surgiu o endomarketing, criado por Saul Faingaus Bekin por volta da década de 70 quando o
entdo gerente da empresa Johnson & Johnson viu dificuldade para integrar as equipes de
trabalho em torno de um objetivo comum. Assim se viu a necessidade de criar uma certa
integracdo e motivacdo interna. Kotler e Keller (2012), definem o endomarketing como um
processo gerencial holistico, ou seja, atua em todos os Stakeholder e nos niveis internos das
empresas desde a base operacional até os niveis estratégicos.

O marketing interno propde uma reforma do comportamento organizacional de modo
geral, o presente trabalho pretende verificar as vantagens e desafios que os gerentes e estudiosos
encontram ao aplicar esse método na empresa, focando em sua evolugdo e como afeta 0 mundo
moderno, e como se adapta as mudancas desse novo mundo. Pretende-se também com esse
trabalho as dificuldades de aplicacdo do endomarketing, as melhores estratégias para sua
melhor aplicacdo e ver o ponto de vista dos colaboradores em relagdo a aplicagdo desse método

e como beneficia eles diretamente.

1.1 Justificativa

No atual mundo moderno, onde as geracdes estdo em constante interacdo no mercado
de trabalho, se percebe como as geracdes mais novas entrando no mercado de trabalho ndo tem
mais o0 desejo de permanecer em uma unica empresa por 20 anos, como as geragdes anteriores
faziam.

Os individuos, que geralmente séo da geracdo Z, ndo estdo buscando apenas dinheiro,
estabilidade ou lealdade a empresa, eles presam mais felicidade no ambiente de trabalho do que
ganhar muito e estar em um ambiente de trabalho tdxico, além de ter o senso que estdo fazendo

bem e contribuindo para uma sociedade melhor.
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H& diversas exigéncias a serem atendidas pelas empresas e muitas delas estdo em
processo de elaboragdo, 0 que ocasiona uma reducdo ainda maior nos seus periodos de
conclusdo. E possivel perceber que, geralmente, temos a inclinac&o de nos acomodar em relagéo
a novos conhecimentos, mas como esta gera¢do busca constantemente aprimorar-se, acabam
mudando de trabalho sem muita reflexéo.

Assim, como o endomarketing, como sera falado mais detalhadamente mais adiante,
serve como uma propaganda interna e tem como objetivos: otimizar a motivacgdo interna, pois
oferece um sentido ao ambiente de trabalho; melhorar o clima organizacional ao incentivar o
trabalho em equipe; melhorar a qualidade de vida no trabalho; aumentar a produtividade e
engajamento dos colaboradores. Isso promove o pensamento de pertencimento a empresa e
motiva os colaboradores a acreditar no que estdo trabalhando.

Vendo por essa perspectiva, 0 presente trabalho justifica-se mostrando que as empresas
devem se habituar as mudancas dos colaboradores novos da empresa e se habituar as
transformagdes do mundo contemporaneo, visando assim criar um ambiente de trabalho mais

saudavel e que torne mais atrativo para gerar mais produtividade.

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo geral

Este estudo tem como objetivo principal mostrar as vantagens e desafios do
Endomarketing no ambiente de trabalho atual, considerando suas mudangas e 0s impactos
positivos ou negativos que ele provoca. Mostraremos também , uma pesquisa que investigara a
aplicacdo do endomarketing em empresas de pequeno porte em Recife pelos olhos dos
colaboradores de algumas empresas, ampliando a compreensdao sobre essa estratégia nesse

contexto especifico.

1.2.2 Objetivos especificos
a) Identificar as dificuldades de aplicacdo do endomarketing em empresas;
b) Levantar as melhores estratégias de aplicacdo do endomarketing;
c) Conhecer as vantagens do ponto de vista dos colaboradores na aplicagdo do

endomarketing;
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d) Verificar algumas empresas que foram selecionadas usam as melhores estratégias de
aplicacdo do endomarketing nas Empresas de Pequeno Porte de Recife no ponto de vista

de seus colaboradores;

1.3 Estrutura do trabalho

Este estudo estd ordenado em cinco capitulos, englobando a introducéo, o referencial
tedrico, 0 método, os resultados e a analise, e as consideragdes finais. No primeiro capitulo, é
feita a introducdo do presente estudo, apontando o problema central que seré respondido ao
longo deste trabalho, bem como a indicacdo do objetivo geral. Este consiste em evidenciar as
vantagens e desafios do Endomarketing no ambiente de trabalho atual, considerando suas
mudangas e 0s impactos positivos ou negativos que ele provoca. Adicionalmente, a pesquisa
visa investigar a aplicacdo especifica do endomarketing em empresas de pequeno porte em
Recife, buscando ampliar a compreensao sobre essa estratégia nesse contexto especifico, como
parte dos objetivos especificos.

No Segundo capitulo é abordado o surgimento do marketing, tracando um panorama
historico e evolutivo. Explora também como o endomarketing se originou a partir do marketing,
detalhando seus objetivos, métodos de aplicacdo, e as razBes para sua implementacdo. Discute-
se a aplicabilidade em diferentes contextos, ferramentas disponiveis para auxilio, além de
estratégias para o planejamento eficiente de campanhas de endomarketing. Destacam-se as
vantagens da sua aplicacdo e os desafios associados, oferecendo insights sobre como supera-
los. Este capitulo proporciona uma visdo concisa do desenvolvimento histérico e pratico do
endomarketing.

O terceiro capitulo aborda o método de pesquisa utilizado na construcdo deste estudo.
Ja no Quarto capitulo é mostrado o estudo de caso feito com funcionarios de varios setores e
empresas de pequeno porte do Recife
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2. REFERENCIAL TEORICO

2.1- Historia do marketing

Para podermos falar com propriedade do assunto deste estudo, é pertinente ver como
tudo comecou. O marketing surgiu com a invengdo da prensa tipografica por Johannes
Gutenberg em 1450, como leitura e livros eram considerados artigos de luxo, essa invencao
revolucionaria permitiu que o publico geral tivesse acesso a esse produto. Isso fez com que o
surgimento dos primeiros anuncios impressos acontecesse, a primeira forma de marketing.
Apesar dessa invencao revolucionaria, a publicacdo de revistas e jornais comegou somente no
século XVII.

O estudo do marketing como teoria ja havia comegado no inicio dos anos 1900, apesar
de ter como foco inicial o estudo do comercio da distribuicdo. Assim, 0s primeiros cursos de
marketing se chamavam “Distributive Trade” ou comércio distributivo, mostrando o
surgimento do pensamento que focava na colocacdo de um produto no mercado. Apesar disso
foi apenas na década de 40 que 0 marketing comecou a ser praticado ativamente pelas empresas,
em vista da necessidade de aumentar as vendas, ja que agora existiam mais empresas fabricando
0s mesmos produtos, criando concorréncia de mercado. Foi nessa época também que surgiu
uma nova escola de pensamento de marketing: a escola administrativa, que aliada com a
Psicologia para estudar mais a fundo o pensamento do consumidor, foi de sua importancia para
chega no marketing atual, com o a escola de behaviorismo sendo a primeira a ingressar na area
de “Comportamento do Consumidor”.

Mais a frente nos anos 60-70, apds o surgimento de mais areas do marketing, que
tivemos a publicagdo da famosa “biblia do marketing” por Philip Kotler, que deu uma nova
visdo no estudo do marketing, ja que a visdo de Kotler estava muito ligada a economia, mas
ndo pelo preco, as a demandas que ela vinha enfrentando. Esse periodo se destacou também
pelo surgimento de departamentos e marketing em todas as grandes empresas, seguida pelas
outras areas que ndo eram administrativas, como governo, partidos politicos e entidades civis,
que comecaram a utilizar o marketing ativamente ap0s ver o seu sucesso em empresas de maior
porte, adaptando os conceitos que ja existiam para sua atual realidade. Foi nessa época também
que foi aprofundado o estudo sobre o consumidor, seu comportamento e o seu papel no
mercado, que foi de suma relevancia, tendo em vista o inicio de um movimento de consumismo,
gue foi amplamente analisado pelos economistas Schumpeter, Keynes e Modigliani, que foram

fundamentais para a criagcdo dos conceitos de prote¢do ao consumidor.
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Nos anos de 1980-1990 foi onde surgiram os “gurus” do marketing, o que ajudou a
popularizar a utilizacdo do marketing em pequenas e medias empresas, assim como para todo
tipo de profissional que precisasse vender seus servicos. Esse também foi o periodo que os
estudos do marketing foram direcionados ao relacionamento com os clientes, que geraria
fidelidade e o retorno dos clientes as lojas para aumento de vendas e divulgacdo organica das
marcas. O avanco tecnoldgico durante a década de 90 provocou um impacto significativo no
campo do marketing. O surgimento do comércio eletrénico desencadeou uma revolugdo nos
setores de logistica, distribuicdo e métodos de pagamento. Inovacées como o CRM (Customer
Relationship Management) ou, em portugués, gestdo de relacionamento com o cliente) e
servigos de atendimento ao consumidor possibilitaram uma gestdo em larga escala do
relacionamento com os clientes. Além disso, para acrescentar a transformacdo, a Internet
emergiu como uma nova e poderosa via de comunicacao.

Com o surgimento do advento da Internet, popularizacdo da televisdo a cabo,
mobilidade dos celulares e a democratizacdo dos meios de comunicacdo instantanea, o
marketing teve muito mais espago para crescer, 0 que nos traz do inicio dos anos 2000 até hoje.
Nos primeiros anos desta década, uma profusdo de pesquisas e publicacdes sobre marketing
digital e comércio eletrbnico emergiu. Essa onda de inovacdo revolucionou ndo apenas a
logistica e a oferta de produtos, mas também conferiu ao cliente um nivel de informac&o e poder
de barganha sem precedentes. Com a evolucao da tecnologia tivemos a evolugdo dos conceitos
de marketing com o recente surgimento do marketing 4.0, que tem como objetivo atrair e
conquistar espaco na mente dos consumidores. O Marketing 4.0 exerce uma influéncia
significativa nas redes sociais, obrigando as empresas a engajarem-se ativamente nesses canais
para promover seus produtos, marcas e identidades.

No Brasil, o marketing teve inicio na década de 1950, que foi uma época marcada pela
industrializacdo e mudancas tecnoldgicas durante o governo de Juscelino Kubistchek. Com a
chegada da televisdo em um pais que era dominado por jornais, radios e revistas isso criou uma
revolugdo muito grande. Hoje em dia o Brasil se encontra nivelado com o resto do mundo,
surfando na onda do marketing 4.0 e entrando em constante evolugdo das suas marcas e
campanhas. Diante desse cenario, foi na década de 80 que o Brasil viu emergir o conceito de
endomarketing, uma revolucédo que desde entdo tem se expandido continuamente nas empresas.
No proximo capitulo, aprofundaremos nossa analise na evolugéo desse conceito ao longo dos
anos, consolidando-se como uma referéncia crucial para a compreensdo e analise das dindmicas

empresariais.
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2.2- Histdria do Endomarketing

Segundo Almeida e Avanzi (2019), O conceito de endomarketing foi introduzido no
Brasil por Saul Bekin no final da década de 1980. Bekin uniu o sufixo grego "endo" a ja
estabelecida palavra "marketing" no cenério brasileiro de comunicagdo. O termo "endo" sugere
um movimento para o interior, 0 que, por sua vez, caracteriza o endomarketing: a aplicacao de
todas as estratégias e métodos tradicionalmente empregados pelo marketing comercial, agora
voltados exclusivamente para o ambiente interno das empresas. Em outras palavras, o foco
central é direcionado aos colaboradores e funcionarios da organizacdo. De acordo Brum (2010),
para Saul Bekin, o endomarketing tem como objetivo realizar e facilitar trocas, construindo
lealdade no relacionamento das pessoas com o seu cliente interno, compartilhando seus
objetivos, cativando e cultivando certa harmonia para fortalecer as relagdes interpessoais e
principalmente, a comunicagdo interna.

O endomarketing, apesar de ter comecado a ser estudado desde antes da década de 80,
foi patenteado apenas em 1996. Ele foi desenvolvido por Bekin como uma resposta a crescente
compreensdo da importancia de engajar seus funcionarios e criar um ambiente de colaboracéo
e amor pela empresa. Como Almeida e Avanzi (2019) mostraram, o endomarketing é
caracterizado pela aplicacdo de técnicas para gerar esse engajamento nos clientes internos da
empresa, desse modo podem ser utilizadas as mesmas ferramentas que sdo utilizadas para 0s
clientes externos. Apesar disso, € necessario utilizar estratégias diferentes para atingir esse
publico, utilizando ndo s6 as ferramentas de comunicacado interna, mas também ter criatividade
para engajar o pulico que ja esta acostumada com aquele ambiente.

Uma observacdo que importante que Almeida e Avanzi (2019) € sobre a diferenciacéo

entre endomarketing e comunicacao interna:

E bom que se faga uma diferenciagio importante entre endomarketing e comunicacao
interna, termos que alguns autores consideram sindnimos, embora ndo sejam. O
endomarketing se propde, essencialmente, a mudancas ou fixagdo de
comportamentos, utilizando para isso estimulos externos a fim de criar motivagées
pessoais. Por sua vez, a comunicacao interna se ocupa no dia a dia em manter os
funcionarios informados (ALMEIDA; AVANZI 2019, p.102)

Eles conseguem ilustras muito bem essa afirmacéo utilizando os seguintes diagramas,
na Figura 1 podemos visualizar as Caracteristicas que definem o endomarketing e na Figura 2

Caracteristicas que definem a comunicagéo interna.
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Figura 1 — Caracteristicas que definem o endomarketing
Instrumentos do marketing mercadologico
Funciondrio como mercado interno
Construcao da imagem e reputacgdo internas
Mudanga de comportamentos

- Introdugio de habitos

Endomarketing

» Fusdo de culturas
Desenvolvimento de habilidades

Campanhas

Fonte: Almeida e Avanzi (2019, p. 102)

Na figura acima apresenta um panorama abrangente do endomarketing, evidenciando
seus instrumentos fundamentais em paralelo ao marketing mercadolégico. Destaca a
perspectiva inovadora de enxergar os funcionarios como um mercado interno, ressaltando a
importancia da mudanca de comportamento. As campanhas se destacam como ferramentas-
chave, impulsionando o desenvolvimento de habilidades e promovendo a fusdo de culturas.
Nesse contexto, observamos a introducéo de habitos benéficos e a construgdo de uma imagem
e reputacdo interna solida, culminando em um ambiente organizacional enriquecedor e alinhado

aos objetivos estratégicos da empresa.
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Figura 2 - Caracteristicas que definem a comunicacéo interna

Veiculos convencionais
Informacdes disponiveis aos funcionarios
Suporte ao gestor
Informacgoes pontuais

Divulgacdo de resultados

Comunicagao interna

Acoes comemorativas

Continuidade das campanhas de endomarketing
Fonte: Almeida e Avanzi (2019, p. 103)

Como pudemaos ver no comentario e nos diagramas, ha uma separacao bem definida dos
conceitos de endomarketing e de comunicacdo interna. Mas de acordo com Almeida e Avanzi
(2019), ambos estdo interligados e sdo complementares. Todas as iniciativas de endomarketing
dependem dos canais frequentemente empregados pela comunicagéo interna para atingir os
colaboradores, contudo, essa abordagem por si s6 ndo ¢ suficiente. E essencial empregar
instrumentos e métodos ndo convencionais dentro da empresa para causar impacto no publico
interno.

Almeida e Avanzi (2019) destacam a comunicagéo interna como uma peca fundamental
na manutencdo das campanhas de endomarketing, fornecendo suporte continuo para o
desenvolvimento de praticas que solidifiguem os habitos desejados. Apos a conclusdo de uma
acdo especifica, é imperativo que os canais tradicionais de comunicacdo persistam na
transmissao constante de diversos aspectos relacionados a campanha. 1sso inclui a divulgacéo
continua dos resultados alcancados, a exibicdo de colaboradores exemplares, a apresentacdo de
casos de sucesso e 0s caminhos trilhados para alcanca-los, o reconhecimento dos esforcos dos
colaboradores engajados, a énfase em eventos de mercado que reforcem os conceitos propostos,
a partilha de alternativas diferenciadas para atingir os objetivos estabelecidos, a exposi¢do dos
beneficios obtidos com a adog¢do dos novos comportamentos, entre outras estratégias. Essa
abordagem visa perpetuar o espirito da campanha, transformando-o em um comportamento
internalizado e praticado por todos os membros da organizacao.

Para Brum (2010), o endomarketing facilita trocas de experiéncia entre os membros de

uma equipe, aléem de compartilhar os objetivos da organizacdo de modo a harmonizar e
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fortalecer relagfes. 1sso nos traz para as caracteristicas e objetivos do endomarketing. Podemos

definir o objetivo principal do endomarketing de acordo com Santos (2021) como o foco nos

colaboradores para obter resultados melhores, sdo acdes que tem como objetivo final a

promocdo de integragdo dos funcionarios com a empresa, esta podendo criar métodos

motivacionais, eventos, treinamentos, bonificacOes e atividades do género para criar essa

atmosfera de acolhimento.

De acordo com Silva (2019) o endomarketing tem alguns objetivos especificos que

ajudam a atingir o objetivo principal que foi falado acima, esses objetivos sdo:

a)

b)

Comunicacéo efetiva: A base do endomarketing reside na capacidade de atrair. Consiste
em converter as informacgOes estratégicas da empresa em algo desejavel para os
colaboradores. Essas informacdes ndo apenas enriquecem a Cultura Organizacional,
influenciam o comportamento, fomentam o0 engajamento e proporcionam uma
compreensdo abrangente do negdcio, mas também representam todo o conhecimento
que deve ser internalizado pelos colaboradores, estimulando um sentimento de orgulho
e 0 comprometimento em vestir a camisa da empresa. Essas informacdes, para além de
serem atrativas, devem ser acessiveis de maneira continua a todos os colaboradores,
visiveis em locais de fécil alcance, evitando que fiqguem ocultas em pastas obscuras na
intranet da empresa, aguardando serem descobertas, ou em e-mails a espera de serem
abertos.

Alinhamento com os colaboradores: As empresas bem-sucedidas sdo aquelas que
conseguem alinhar os esforcos de seus colaboradores ao planejamento estratégico,
promovendo alto engajamento e maximizando a execucao das metas. Ter um excelente
planejamento estratégico ndo é suficiente se ndo for comunicado e incorporado
efetivamente a rotina da empresa, incluindo objetivos, metas, atualizac6es e indicadores
relevantes para os funcionarios.

Disseminagdo da cultura organizacional: A Cultura Organizacional, que reflete os
valores e crencas de uma empresa, é fundamental para seu funcionamento. Apos ser
estabelecida, precisa ser comunicada constantemente a todos os funcionarios,
independentemente de sua posicdo. Esse desafio pode ser superado utilizando
efetivamente a Comunicacéo Interna e o Endomarketing, garantindo que as informagdes
cruciais para a Cultura Organizacional sejam divulgadas de maneira atrativa, alinhando

todos os colaboradores aos objetivos da empresa.
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f)

9)

h)
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Implementagao de uma cultura de transparéncia: A comunicacao eficaz no ambiente de
trabalho, rica em conteidos estratégicos, € essencial para alinhar objetivos e fortalecer
a autonomia dos colaboradores. Ao compartilhar informacGes relacionadas a negécios,
cultura, pessoas, metas e resultados, cria-se um ambiente que estimula o sentimento de
pertencimento e fomenta uma cultura de inovacdo na empresa.

Integracdo dos colaboradores: A colaboragdo entre os membros de uma empresa é
crucial para o sucesso organizacional, influenciando diretamente a produtividade,
qualidade e atendimento ao cliente. Portanto, campanhas de endomarketing séo
essenciais para promover a integracdo entre os colaboradores e garantir maior eficacia
nos projetos da empresa.

Reconhecimento dos funcionarios: Apesar de algumas comunicagdes internas terem que
se manterem confidenciais para preservacdo das partes, reconhecimentos aos
colaboradores devem ser amplamente divulgados no ambiente de trabalho para
influenciar positivamente o comportamento dos demais funcionarios. Estratégias e
campanhas de endomarketing sdo essenciais para fortalecer a cultura de
reconhecimento, destacando sucessos individuais ou coletivos nos canais de
Comunicacdo Interna. As possibilidades devem ser adaptadas as necessidades
especificas de cada empresa.

Melhoria do clima organizacional: Uma comunicacao eficaz e transparente, aliada a
respeito, bons relacionamentos e foco comum nos objetivos, resulta em um ambiente de
trabalho livre de fofocas, ruidos, intrigas e estresses. A adicdo de uma cultura de
reconhecimento profissional promove um clima organizacional saudavel e motivador.
Exposicdo dos beneficios da empresa: O setor de RH € central na comunicacéo interna
e no desenvolvimento de beneficios corporativos, essenciais para atrair e manter
talentos. Contudo, é comum que a comunicacdo sobre esses beneficios seja feita
pontualmente, como no onboarding do funcionario, por exemplo, ou de forma
esporadica. A comunicacdo constante e planejada desses beneficios, por meio de
estratégias de endomarketing, é crucial para incentivar o uso e reforcar as vantagens
oferecidas pela empresa aos colaboradores.

Treinamento e desenvolvimento de colaboradores: A motivagdo para o crescimento
profissional impulsiona os individuos, destacando a importancia de oferecer
oportunidades continuas de desenvolvimento nas empresas. Planos de desenvolvimento
profissional, com treinamentos variados, sdo praticas essenciais de endomarketing. O

compartilhamento de conhecimento adquirido promove a integracdo e a colaboragéo
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entre 0s membros da equipe, contribuindo para a eficdcia dos investimentos em

capacitacao.

Com esses objetivos especificos definidos podemos passar para as etapas da sua
aplicagdo, como podemos aplicar o endomarketing em uma organizagdo de forma eficiente e
funcional para que se adapte a cada empresa? De acordo com Almeida e Avanzi (2019) para
gue uma campanha tenha sucesso e alcance os objetivos definidos, devesse sempre se planejar

baseado na trilogia :comportamentos, resultados e valores.

a) Comportamentos: Os comportamentos necessitam de reforco ou modificacdo para
incorporar caracteristicas essenciais, como a geracdo de competéncias, renovacdo de
conhecimento, desenvolvimento de habilidades superiores e adocdo de atitudes
positivas.

b) Resultados: A busca por resultados deve ser incansavel, fundamentada em
compromissos com metas produtivas, construcdo de uma marca robusta,
desenvolvimento de qualidade perceptivel e promocao de mudangas.

c) Valores: Os valores representam pontos de ancoragem em relacionamentos de longo
prazo. Portanto, é crucial que sejam conhecidos, divulgados e praticados em todas as
etapas da campanha. A humanizagdo desses valores € essencial para reforcar as crencas

gue impulsionam o ser humano.

Considerando esses fatores, € imperativo que o contexto da empresa seja analisado com
cuidado por meio de uma avaliacdo de realidade antes de formatar a campanha de marketing
interno. A avaliacdo de realidade de uma empresa é o processo de andlise dos diversos aspectos
e elementos que compdem o estado atual e operacional da organizacdo. A avaliacdo foi
projetada para obter uma compreensao profunda da empresa e identificar pontos fortes, areas
de melhoria, desafios e oportunidades. Essa avaliacdo pode ser feita por meio de ferramentas
como a da analise S.\W.O.T (Strengths, Weaknesses, Opportunities e Threats) e do modelo
Canvas (Business Model Canvas).

A andlise SW.O.T, conhecida como FOFA (Forcas, Oportunidades, Fraquezas e
Ameacas) em portugués, € uma abordagem no planejamento estratégico que visa avaliar
cenarios para embasar decisfes. Desenvolvida nos anos 60 por Albert Humphrey na
Universidade de Stanford, essa ferramenta analisou sistematicamente dados das 500 maiores

corporagdes listadas pela revista Fortune na época. Desde entdo, a analise SWOT tem sido
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aprimorada e adaptada para diversas operagdes devido a sua popularidade, agilidade e eficacia
comprovada.

A andlise SWOT envolve a observacdo de quatro fatores: forcas, oportunidades,
fraquezas e ameacas. As forcas e fraquezas referem-se ao tomador de decisdo e a empresa,
enquanto as oportunidades e ameacas abordam fatores externos, fora do controle da
organizacdo. Esses dois cenarios sdo conhecidos, na analise SWOT, como ambiente interno e
ambiente externo, respectivamente. A matriz FOFA é uma ferramenta relativamente simples de
utilizar, proporcionando uma analise detalhada da situacdo, aplicavel desde a criacdo de
produtos em pequenas empresas até a gestdo de multinacionais. O formato que pode ser

utilizado para ilustrar como montar essa analise se encontra na Figura 3 abaixo.

Figura 3 — Modelo da Analise SW.O.T

Fatores positivos Fatores negativos

Fatores
internos

Fatores
externos

Fonte: Site rockcontent

De acordo com o Sebrae (2019), o método Canva (Business Model Canvas),
popularmente conhecido como Canvas, € uma ferramenta de planejamento estratégico que
possibilita o desenvolvimento e esbogo de modelos de negdcio, seja para empreendimentos
novos ou existentes. Essa ferramenta consiste em um mapa visual pré-formatado, composto por

nove blocos:

1. Proposta de Valor: O que a sua empresa oferecera ao mercado que realmente tera valor

para os clientes.
2. Segmento de Clientes: Quais segmentos de clientes serdo o foco da sua empresa.

3. Canais: Como o cliente compra e recebe seu produto ou servico.
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4. Relacionamento com Clientes: Como a sua empresa se relacionard com cada segmento
de cliente.

5. Atividade-Chave: Quais séo as atividades essenciais para tornar possivel a entrega da
Proposta de Valor.

6. Recursos Principais: Os recursos necessarios para realizar as atividades-chave.

7. Parcerias Principais: As atividades-chave realizadas de maneira terceirizada e 0s
recursos principais adquiridos fora da empresa.

8. Fontes de Receita: As formas de obter receita por meio das propostas de valor.

9. Estrutura de Custos: Os custos relevantes necessarios para que a estrutura proposta

possa funcionar.

Esses nove blocos representam a conceitualizacdo do seu negdcio, delineando a maneira
como a empresa opera e gera valor para o mercado. Essa estrutura define os principais fluxos e
processos, permitindo uma anélise e visualizag&o claras do modelo de atuacdo no mercado. O

modelo Canva pode ser feito utilizando essa tabela como base, como mostra a Figura 4.

Figura 4 — Tabela para auxiliar a construir o modelo Canva

PAmm PRINCIPAIS ] ATIVIDADES PRINCIPAIS PROPOSTA DE VALOR RELACIONAMENTO 0f
@ & COM CLIENTE.

 ESTRUTURA OE CUSTOS

r > 2

 FONTES DE RECEITA

Fonte: Sebrae (2019)
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Com essas ferramentas poderosas em mé&os podemos partir para a estruturagdo da
campanha de marketing interno. De acordo com Almeida e Avanzi (2019), o planejamento

dessa campanha deve considerar quatro elementos basicos:

a) Comunicacdo: Define a estratégia para informar as ag@es, identifica a melhor forma de
divulgar objetivos e estabelece uma linha conceitual para garantir que o puablico
compreenda e participe ativamente da ideia.

b) Motivacdo: Escolhe a abordagem mais apropriada para instigar a descoberta dos
motivos individuais do publico-alvo, proporcionando a empresa o que ela tem de
melhor.

c) Avaliacdo: Estabelece critérios realistas e justos para definir metas quantitativas e
qualitativas, determina a segmentacdo de publico necessaria e define o periodo de
avaliagéo.

d) Premiacgdo: Descobre, por meio de consulta ao publico-alvo, quais tipos de recompensas
podem agregar maior percepcao de valor e qual formato de distribui¢do é mais indicado

para a realidade da empresa.

Seguindo esses quatro elementos Almeida e Avanzi (2019) consideram que o
desenvolvimento do projeto pode ser feito de trés formas diferentes: nos formatos online, offline
e a mescla dos dois formatos. Quando se vai pela op¢édo offline, a campanha é feita por meio de
pecas impressas como newsletters, cartazes, cartilhas e folhetos (broadsides), estes Gltimos
constituem um material essencial para comunicar as regras da campanha, sua mecanica, a
sequéncia das etapas, as metas do programa e os resultados esperados.

Caso se veja a necessidade, outras acdes de reforco podem ser utilizadas em projetos
especificos, como treinamentos presenciais, agdes interativas e presentes, para poder garantir o
seu sucesso. No formato online, a comunicacao é feita por e-mail, business games (hotsites,
quizzes, e-learning, jogos eletrénicos empresariais), pesquisas eletrénicas, blogs, Grupos de
trabalho, e podcasts. Por fim no formato mesclado, que utiliza ferramentas online e offline,
pode ser ver uma maximizagao da otimizacao de transmissdo de informagdes, ao mesmo tempo
gue mantem e valoriza as interacdes e dindmicas presenciais. O formato ideal vai se mostrar
durante a avaliacdo de realidade, podendo limitar os custos do projeto, ou o fator geografico
dos colaboradores ndo contribuir, entre outros, em nenhum momento dispensando a

comunicagao e transparéncia com os colaboradores.
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Na visdo de Zenaro e Pereira (2013), o unico fato que diferencia o endomarketing do
marketing comum é o fato de ter um publico alvo especifico. As pessoas dentro das
organizagbes possuem necessidades especificas e precisam de uma comunica¢do mais
transparente e explicita do que se é observado com o publico comum. Portanto, ao seguir cada
passo cuidadosamente e realizar analises abrangentes, uma empresa estara bem posicionada
para implementar com sucesso 0 endomarketing. A compreensao profunda das necessidades e
dindmicas internas, aliada a uma estratégia de comunicacao focada, permitira que a organizacéo
estabeleca uma cultura interna positiva e eficaz.

A seguir, exploraremos as vantagens palpaveis da aplicacdo estratégica do
endomarketing, revelando como essa abordagem pode impulsionar o ambiente de trabalho e a

performance organizacional.

2.3- Vantagens da aplica¢éo do endomarketing

Neste capitulo, adentraremos nas inimeras vantagens estratégicas que a aplicacao do
endomarketing oferece as organizagdes. Ao compreender como essa pratica pode impactar
positivamente o0 engajamento dos colaboradores, a cultura organizacional e, consequentemente,
o desempenho empresarial, exploraremos 0s beneficios tangiveis de cultivar uma abordagem
interna voltada para o bem-estar e a motivacgao da equipe.

De acordo com Weber e Biazotti (2022, p.27), que trazem um ponto de vista relevante

sobre as vantagens da utilizacdo do endomarketing:

O endomarketing é relevante e fundamental, pois suas férmulas e a¢gdes permitem que
a empresa conheca seu publico interno, crie um relacionamento produtivo com ele,
detecte suas necessidades e depois o atenda, instigando o trabalho, que por sua vez
executa de forma produtiva e com alta qualidade.

Podemos ver assim que apesar de ser muito importante a empresa criar um plano que dé
certo seja bem estruturado como foi mostrado acima, é importante também que os funcionarios
estejam dispostos a aceitar a mudanga. Cabe entdo a organizacdo entender o tipo de publico
interno deles para poder chegar nas melhores estratégias. De acordo com Brum (2020), existe
um novo tipo de profissional, o profissional 4.0 que busca um ambiente colaborativo e inovador,
no qual possam aprender de maneira continua, desaprender quando necessario e estar abertos a

reeducacéo.
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Brum (2020) continua falando sobre a presenca de diversas geracdes dentro do publico
interno 4.0. A Geragdo X abriga individuos que permanecem ativos no mercado de trabalho,
seja devido a escolha de se aposentar mais tarde ou pela exclusdo dessa possibilidade. Ja a
Geracdo Y é composta por profissionais que ocupam posic¢des de lideranca em setores cruciais
das empresas. Por fim, a Geragdo Z, uma nova leva de profissionais, ingressa no mercado de
trabalho. Essa geracdo é profundamente influenciada pela historia recente do pais, convive
constantemente com a tecnologia e foi impactada pela pandemia da Covid-19, trazendo consigo
uma perspectiva renovada sobre as relaces pessoais e profissionais.

A Z é uma geracao que chegou para ocupar rapidamente 20% dos postos de trabalho
nas empresas, nimero que crescera em pouco tempo e que demandara mudancas significativas
nas estruturas e nos processos corporativos. Ao combinar as geracdes Z e Y, constituimos a
maioria da forca de trabalho em uma empresa. Contrariando a suposicao tradicional de que
dinheiro € a principal motivagao, pesquisas indicam que para 38% dos millennials, a qualidade
de vida é prioritéria, seguida por 24% que buscam construir uma carreira e 19% que aspiram
contribuir para a humanidade. Apenas 19% tém o foco principal em ganhar dinheiro, enquanto
outros objetivos incluem a concluséo dos estudos (21%), vivenciar experiéncias (19%), adquirir
uma casa prépria (17%), e apenas 13% tém planos de ter filhos, conforme o relatorio
MarketData Geometry Global de 2019.

Tendo esse publico variado em mente e fazendo um plano de marketing interno que vai
englobar todas essas pessoas diferentes, podemos ter significativas vantagens na aplicacdo do
endomarketing que vamos ver em seguida. Segundo Onze (2021), o endomarketing
desempenha um papel crucial na manutencdo da motivacgdo, envolvimento e dedicacdo dos
colaboradores. Assim como as organizac¢des buscam atrair e conquistar consumidores externos,
é igualmente fundamental demonstrar o valor da empresa aos colaboradores, transformando-os
em defensores entusiastas da marca.

Essa afirmacdo ja nos traz para os dois primeiros beneficios: profissionais mais
motivados e profissionais leais e engajados com a empresa. Ter profissionais mais motivados
significa mais engajamento, produtividade e contribui¢fes positivas para o ambiente de
trabalho e o alcance dos objetivos organizacionais. Em conformidade com a perspectiva de
Tavares (2010, p.26):

E fundamental destacar a importancia de ambas as geréncias estarem interligadas no
processo de endomarketing, pois 0 gerenciamento de comunicacdo ajuda no
gerenciamento de atitudes: a medida que os funcionarios passam a ter mais
informagdes sobre o negdcio da empresa, estardo mais motivados tomar iniciativas
nos processos de producdo de produtos e implementacéo de servigos.
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Essas percepcdes acabam gerando profissionais mais leais, que néo irdo ser seduzidos
pelas propostas de outras organizagdes por ndo se sentirem valorizados ou ndo ouvidos. Isso
vai motivas os colaboradores a se tornar promotores da marca e passar a torcer que a marca
tenha sucesso. Outro beneficio que podemos verificar em instituicbes que aplicaram o
endomarketing é a atragdo e retencdo de talentos, além de diminuicdo da rotatividade de
colaboradores. O que mais vemos por ai sdo empresas que tem propostas de trabalho incriveis
nos seus anlncios, que na entrevista se mostram amigaveis e acolhedores, porem guando 0s
colaboradores passam da “fase da magia do emprego novo”, conseguem perceber os inimeros
problemas com a cultura interna da empresa e pedem demissdo com 8 ou menos meses de
empresa.

Isso gera um prejuizo para a empresa, ndo s6 do ponto de vista econémico, mas também
burocratico e social. Contratar um funcionario novo a cada alguns meses significa que as
pessoas ndo ganham experiencia por ndo estarem a muito tempo no cargo, significa que a equipe
vai perder a harmonia pois as pessoas vao ter que estar constantemente vendo novos jeitos de
se adaptar as novas personalidades e jeito de trabalhar dos novos contratados, aléem de colocar
uma pessoa da equipe como treinador, muitas vezes sobrecarregando o colaborador pois além
de treinar a pessoa nova vai ter que bater as proprias metas.

De acordo com a perspectiva de Coelho (2022), € ressaltada a importancia de contar
com um profissional qualificado para conduzir o treinamento e capacita¢cdo dos colaboradores
novos. Ele argumenta que cada funcionario deve desempenhar seu papel especifico, sendo que
o lider da equipe ndo foi contratado para treinar, mas sim para desenvolver, acompanhar,
estimular e garantir a execu¢do do trabalho com exceléncia. Coelho sugere que ter uma pessoa
ou departamento dedicado a essa funcdo evita sobrecarregar os demais colaboradores a cada
nova contratacdo, destacando a necessidade de habilidades especificas para efetuar
treinamentos de qualidade.

Seguindo esse raciocinio passamos para as duas ultimas vantagens do endomarketing:
Melhoria do clima organizacional e Fortalecimento da marca empregadora. Como foi dito por
Almeida e Avanzi (2019), um clima organizacional favoravel com a integragéo eficaz entre os
objetivos da empresa e seus colaboradores, facilitada pelo endomarketing, é crucial para
estabelecer um clima organizacional positivo.

Isso nos mostra que um plano de endomarketing bem feito e capaz de identificar os
problemas presentes dentro da organizagdo acaba por geral um clima organizacional favoravel
e acolhedor para todos, englobando até as mais diferentes geragdes. Tendo um clima positivo e

favoravel para trabalho, os colaboradores vao comecar a ter amor pela empresa e fazer de tudo
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para que ela tenha sucesso, como se fossem donos. Podemaos ver isso na fala de Mrachina (2023)
onde ele diz que o endomarketing é fundamental para tornar a imagem da empresa mais forte e
valorizada ndo s6 para o seu publico interno, mas também para o externo. Quando o
endomarketing é utilizado de forma a estratégica para agradar seus clientes internos, por
estarem se sentindo satisfeitos e engajados eles se tornam promotores da marca, divulgando néo
sO durante o seu periodo de trabalho, mas também para seus contatos pessoais.

Essas atitudes vdo gerar mais engajamento para a marca, a credibilidade da empresa vai
ser reforcada por pessoas de dentro, interacdes genuinas com o0s clientes pois se 0s
colaboradores acreditam na marca vdo convencer os clientes a acreditam também, causando um
impacto positivo nas vendas.

Embora o endomarketing ofereca vantagens consideraveis, a jornada em direcdo a
integracdo completa e a construcdo de uma identidade empresarial robusta apresenta desafios
significativos. No proximo capitulo, investigaremos de maneira aprofundada esses desafios,
destacando a importancia de compreendé-los para converté-los em oportunidades,

consolidando assim uma implementacéo eficaz do endomarketing e seus beneficios duradouros.

2.4- Desafios da aplicacdo do Endomarketing e como supera-los

A jornada da aplicagdo do endomarketing no ambiente corporativo é cheia de
promessas, esperancas e oportunidades para fortalecer a relacdo entre empresa e colaboradores.
Entretanto, a aplicacdo efetiva dessa estratégia ndo ocorre sem enfrentar uma série de desafios
complexos e variados. Veremos 0s obstaculos que as organizacdes podem encontrar ao aplicar
0 marketing interno que podem vir de lugares diferentes, e essa lista serve de alerta para 0s
lideres ficarem atentos ao aplicar o endomarketing e como eles podem superar estes obstaculos.

Como afirmado por Ribeiro (2023), um dos desafios que podem ser encontrados pela
organizacao é a falta de apoio da propria alta administracdo da empresa. Quando nao se tem
apoio de lideres e gestores, se torna muito mais dificil obter os recursos necessarios e o
treinamento adequado para a implementacdo de uma campanha de endomarketing eficiente.
Para que isso ndo aconteca é essencial educar a lideranca dos beneficios e o que o
endomarketing pode fornecer a organizacdo a longo prazo, mostrando os potenciais nimeros
da empresa apos a aplicacao e identificar casos de sucesso para mostrar exemplos concretos de
gue pode funcionar se feito do jeito certo.

Isso nos traz para o segundo desafio, comunicagéo interna ineficaz. Como foi dito no

primeiro capitulo, a comunicacao interna é complementar ao endomarketing, pois é atraves de
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suas ferramentas que se consegue uma campanha de marketing interno bem sucedido.
Conforme destacado por Tavares (2010, p.19), a comunicagdo € uma presenca constante dentro
de uma empresa, independentemente da existéncia de um programa de endomarketing. A
distingdo crucial estd na qualidade dessa comunicacdo. A mera existéncia da comunicacao
interna ndo garante sua eficécia e planejamento, sendo o0 endomarketing um instrumento crucial
para viabilizar essa eficiéncia.

Podemos contorno esse problema se os lideres buscarem ter um conhecimento profundo
da empresa e de seus funcionarios, pois como vimos mais acima, as organiza¢des sao compostas
por geracdes e publicos diferentes, que desejam coisas diferentes, portanto tem modos
diferentes de entender as informacdes. Podemos fazer isso tendo varios veiculos e métodos de
aplicacdo como foi listado acima.

O fator de geracdes variadas nos traz para o problema seguinte, resisténcia e falta de
engajamento dos colaboradores. Como ja foi dito anteriormente, por termos pessoas diferentes
trabalhando em um espago comum, algumas pessoas podem resistir as mudancas propostas pelo
endomarketing a mesmo tempo que outras podem se sentir desencorajadas a participar da
mudanca e/ou iniciativas propostas.

De acordo com Almeira e Avanzi (2019), a resisténcia a mudanca se deve a um
sentimento basico dos seres humanos: medo. O receio de mudancas e de ser impactado por elas,
o0 medo do desconhecido, a preocupacdo em ndo conseguir se adaptar as transformacoes, o
receio dos desafios tecnoldgicos e o temor de experimentar o proprio receio. Surge assim um
conflito interno: a aspiracdo por mudancas para se manter atualizado e comprometido,
contrastando com o desconforto de modificar o que ja é tdo familiar e conhecido. Seguindo as
observagbes de Almeida e Avanzi (2019, p.56), 0s receios no ambiente corporativo
frequentemente sdo desencadeados por eventos como crises de mercado, demissdes em larga
escala, concordata ou faléncia da empresa, atrasos nos pagamentos de salarios, mudancas
abruptas na alta gestéo ou incidentes fatais.

Para podermos contornar esse medo e falta de engajamento é importante envolver os
colaboradores nos estagios iniciais do planejamento da campanha de marketing interno,
ouvindo suas opinides sobre o0 assunto e escutando suas ideias para o aprimoramento da mesma,
aliado ao reconhecimento e recompensa para 0s funcionarios que se engajarem e apoiarem a
nova iniciativa, pois quem mais conhece os processos da empresa sao os funcionarios de “chao
de fabrica” por assim dizer.

Por fim, considero um dos fatores que mais desencoraja as empresas de criar uma

campanha de endomarketing: Falta de recursos e orcamento limitado. Muitas empresas
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acreditam que o endomarketing é uma iniciativa que s6 se encaixa em grandes corporagdes com
muito dinheiro, recursos disponiveis ou um catalogo extenso de produtos. Por isso é muito
importante separar uma verba e planejar, como foi dito com capitulos anteriores, como sera a
campanha considerando os objetivos que se quer atingir. A afirmacdo de Zenaro e Pereira
(2013) ressalta a importéncia do dinheiro como um investimento para atingir metas e objetivos
prioritarios. Além disso, destaca que a excessiva preocupacdo e paranoia em relacdo a fatores
aleatdrios podem ndo apenas imobilizar uma empresa, mas também impedir o surgimento de
negocios promissores.

Assim, vemos que o melhor jeito de contornar esse problema é buscar solucdes criativas
e de baixo custo, ideias que podem ser conseguidas com uma pesquisa rapida com o0s
colaboradores, além da utilizacdo dos proprios sistemas da empresa para a campanha. Ao
explorarmos o0s desafios inerentes a aplicacdo do endomarketing nas organizacoes,
mergulhamos em um cenério complexo e dindmico. Identificamos as resisténcias a mudanga,
os receios do desconhecido, os obstaculos financeiros que podem obscurecer o caminho rumo
a uma cultura organizacional fortalecida, entre outros. Contudo, € crucial destacar que, embora
os desafios se apresentem como barreiras, também revelam oportunidades de aprendizado e
crescimento. A seguir, sera apresentado um estudo de caso, baseado em uma pesquisa
envolvendo diversos colaboradores de pequenas empresas em Recife, com o objetivo de avaliar
0S impactos que a presenca ou auséncia do endomarketing pode ter nas organizagdes.
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3 METODO

O estudo enquadra-se como pesquisa de natureza aplicada, visando gerar conhecimento
diretamente aplicavel as praticas organizacionais, visando gerar conhecimento diretamente
aplicavel as préticas organizacionais. Em relacdo a abordagem, é uma abordagem quantitativa
que segundo Gil (2019), a pesquisa quantitativa € um método de pesquisa que emprega técnicas
estatisticas na analise de dados numéricos, com o objetivo de quantificar as informacdes
coletadas e realizar generalizacbes sobre a populacdo em anélise. Ela foi privilegiada,
permitindo uma analise aprofundada das experiéncias e percepcbes dos colaboradores em
relagdo ao Endomarketing

Em relacdo aos fins trata-se de uma pesquisa descritiva, que de acordo com 0s autores
Marconi e Lakatos (2017), a pesquisa descritiva é delineada com o proposito de descrever as
caracteristicas de um fendmeno ou populacdo, sem a preocupacdo de estabelecer relaces
causais entre as variaveis.

Em relacdo aos meios, esta € uma pesquisa bibliografica que consiste em uma revisdo
de literatura abrangente, com base em fontes confiaveis e atualizadas, que abarcam temas como
Endomarketing e estratégias organizacionais. A analise bibliogréfica englobou tanto aspectos
tedricos quanto casos praticos, proporcionando uma base sélida para a compreensdo do tema.
Marconi e Lakatos (2017) definem pesquisa bibliografica como um tipo de pesquisa que
consiste na revisdo de material ja publicado, como livros, artigos cientificos, documentos, etc.
O objetivo é obter informacdes sobre um determinado tema para fundamentar ou dar suporte a
um trabalho académico ou cientifico. Ela também se enquadra como um estudo de caso. O
estudo de caso é uma estratégia de pesquisa que se concentra na analise aprofundada de um ou
mais casos, visando compreender um fendmeno em profundidade (Yin, 2015).

A coleta de dados realizou-se por meio de aplicacdo de questionario com questdes
semiestruturadas que contou com a participacao de 16 colaboradores de diferentes empresas de
pequeno porte de areas que incluem os ramos de viagens, hospitalar, hotelaria, transporte e
tecnologia de que implementaram ou ndo o Endomarketing nas suas empresas, trazendo a tona
0 objetivo central desse trabalho que é mostrar as vantagens e desafios de aplicacdo desse
conceito. A amostra selecionada se deu por meio de conveniéncia .

Por motivos de privacidade dos colaboradores 0s nomes das empresas serdo
preservados. Os dados foram coletados do dia 19/01/2024 até o dia 22/01/2024 por meio de um
guestionario no Google Forms, contendo 37 questfes sendo elas 35 fechadas e 2 abertas, o

questionario contou com perguntas de mdltipla escolha que ajudavam a refletir os aspectos
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apresentados nesse trabalho no contexto de empresas de pequeno porte do Recife que foram
selecionadas por conveniéncias. Os resultados dessa pesquisa ndo refletem o cenario completo
da cidade do Recife, servem apenas para mostrar a realidade dessas empresas com esse publico

limitado.

4 RESULTADOS E ANALISE DOS DADOS

Ao realizar esse questionario se tinha o objetivo de verificar se as informacdes estudadas
condiziam com o que os funcionérios das pequenas empresas de Recife tém como realidade.
Para isso foi necessario definir um grupo de estudo para garantir uma analise aprofundada e
representativa. Reconhecendo a diversidade de perspectivas entre os colaboradores das
diferentes empresas, se optou por adotar uma abordagem que considerasse variaveis
demograficas essenciais.

Para construir esse grupo, buscamos compreender a composicdao demografica dos
colaboradores, questionando sobre elementos-chave como género, faixa etaria, estado civil,
responsabilidades parentais (filhos ou dependentes) e nivel de escolaridade. Esses dados
revelaram-se fundamentais para delimitar claramente o perfil do grupo estudado, possibilitando
analises mais contextualizadas e a identificacdo de padrdes especificos. Esses dados podem ser
encontrados nos Graficos 1,2,3,4 e 5.

Gréfico 1: Como voce se identifica em termos de género?

@ Feminino
@® Masculino
N&o binario
@ Prefiro ndo dizer

Fonte: Dados da pesquisa

Gréfico 2: Em qual faixa etéria vocé se encaixa?



@ Menos de 20 anos
@ 20-30 anos

@ 31-40 anos

® 41-50 anos

@ 51-60 anos

@ Mais de 60 anos

Fonte: Dados da pesquisa

Gréafico 3: Qual seu atual Estado civil?

@ Solteiro(a)
@ Casado(a)
@ Divorciado(a)
@ Vitvo(a)

Fonte: Dados da pesquisa

Gréfico 4: Vocé tem filhos ou alguém que depende dos seus cuidados?

® sim

® Nao

© Talvez

@ Prefiro ndo dizer

Fonte: Dados da pesquisa

Gréfico 5: Qual é o seu nivel mais alto de escolaridade completo e incompleto?

31
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@ Ensino Médio Incompleto

@ Ensino Médio Completo
Graduacgéo Incompleta

@ Graduagéo Completa

@ Pés-graduagao (Especializagéo,
Mestrado)

® Doutorado

® Prefiro ndo dizer

Fonte: Dados da pesquisa

Com esses dados podemos perceber que das 16 respostas, 8 eram do género masculino
e 8 do género feminino, vemos também que a faixa etaria predominante foi dos 20 aos 30 anos,
tendo apenas um dos participantes com menos de 20 anos. Podemos perceber também que todos
os entrevistados tem o estado civil como solteiro e que nenhum deles tem filhos ou alguém que
depende de seus cuidados. Ja relacionado a escolaridade podemos ver que a maioria dos
entrevistados tem uma graduacdo incompleta, com os demais se dividindo igualmente entre
pessoas com graduacdo completa e ensino médio completo.

Logo apds definir o grupo de estudo foi perguntado aos voluntarios sobre dados basicos
de empresa como o seu tempo de trabalho na empresa, qual a area sua area de atuacdo dentro
da empresa e por fim qual posicao hierarquica eles assumem. Essas informacdes se encontram

nos graficos 6,7 e 8.

Gréafico 6: Ha quanto tempo vocé trabalha nesta empresa?

@ Menos de 1 ano
@® 1-3 anos

0 4-6 anos

@ 7-10 anos

@ Mais de 10 anos

Fonte: Dados da pesquisa



Recursos Humanos
Marketing

Vendas

Producao/Operagoes
Finangas

Tecnologia da Informacao (TI)
Atendimento ao Cliente
Pesquisa e Desenvolvimento
Logistica

Juridico

Compras

Qualidade

Comunicagao

Administragao

Saude e Seguranga no Trab...
Educagao Corporativa

Design

Pos Venda

estudante

0

N

Gréfico 7: Qual é a sua area de atuagdo na empresa?

0 (0%)

0 (0%)

1 (6,3%)

1 (6,3%)
1 (6,3%)
1 (6,3%)
1 (6,3%)
1 (6,3%)

1(6,3%)

1 (6,3%)

2 (12,5%)
3 (18,8%)

2 (12,5%)

2 (12,5%)

3 (18,8%)

2 (12,5%)

2 (12.5%)
2 (12,5%)

Fonte: Dados da pesquisa

Grafico 8: Qual é a sua posicédo atual na empresa?

@ Colaborador(a) Individual
@ Lider de Equipe
Gerente de Departamento
@ Gerente de Projeto
@ Diretor(a) ou Coordenador(a)
® Alta Administragéo (CEO, CTO, CFO,...
@ Empreendedor(a) ou Proprietério(a)
@ Consultor(a) Externo(a)

12V

Fonte: Dados da pesquisa
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5 (31,3%)

Nos gréficos 6, 7 e 8 podemaos verificar que das 16 respostas 9 foram de colaboradores

que estdo na empresa que trabalham entre 1 e 3 anos na empresa, 0 que representa a

porcentagem de 56,3%. Vemos também que a maioria dos questionados, 0 que representa

31,3% das respostas trabalham ou tem alguma parte do trabalho voltado para o marketing,

podemos averiguar isso pois o grafico 7 foi colocado como multiplas escolhas. Por Gltimo foi

perguntado qual era a posicdo dos colaboradores na empresa que trabalham e dos 16

participantes, 50% indicaram ser colaboradores individuais.

Ap0s verificar os dados basicos para determinar nosso escopo de estudo partimos para

0 centro dessa pesquisa, que comegou por saber se 0s participantes da pesquisa conheciam o
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termo endomarketing, se eles conseguem definir o termo e se apds oferecidos uma breve
explicacdo do conceito eles conseguiram compreender o conceito, essa pergunta foi de suma
importancia para a compreensdo melhor das proximas perguntas desse questionario. Podemos

verificar esses dados nos Graficos 9, 10 e 11.

Gréfico 9: Vocé estd familiarizado com o termo "endomarketing™ ou marketing interno?

® Sim
@® Nzo

O Talvez

Fonte: Dados da pesquisa

Gréfico 10: Como vocé definiria o conceito de endomarketing? Pode utilizar a caixa "Outros" para definir nas
suas palavras

fortalecimento da comunicagao...
Promogéao de produtos entre

| 0
colaboradores 0(0%)

Estratégias voltadas para a

0,
promogao da marca e produtos... 0(0%)

Um conjunto de praticas para
melhorar a relagao com os clie...

N&o sei o que € endomarketing_5 (31,3%)
0 2,5 5,0

0,

-0 (0%)

75 10,0 12,5

Fonte: Dados da pesquisa

Gréfico 11: Endomarketing refere-se a estratégias e acOes desenvolvidas pelas empresas para fortalecer a
comunicagdo interna, motivar os colaboradores e cultivar uma cultura organizacional positiva. Envolve iniciativas
gue visam criar um ambiente de trabalho mais envolvente, alinhado aos valores e objetivos da empresa. Apos esta
breve explicacdo, por favor, indique se vocé compreende o conceito de endomarketing. (Caso ndo tenha
compreendido o conceito de endomarketing, peco que faca uma pesquisa rapida no Google ou consulte recursos

adicionais antes de continuar respondendo o formulario para melhor compreenséao das perguntas.)
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@ Sim, compreendi completamente.
@ Sim, compreendi parcialmente.

@ Nao tenho certeza.

@ Nao compreendi totalmente.

Fonte: Dados da pesquisa

Com esses dados podemos verificar que a maioria ou seja, 56,3% dos questionados nao
estavam familiarizados com o termo endomarketing, porém quando questionados se
conseguiam definir o que era endomarketing utilizando opcdes pré definidas, 12 pessoas ou
seja 75% dos entrevistados acertaram o significado de endomarketing. Apds uma breve
explicacdo sobre o conceito de endomarketing 87,5% dos participantes conseguiram
compreender completamente o conceito, 0 que nos leva ao proximo tépico.

Para a proxima pergunta foi indagado se os colaboradores estavam cientes se a empresa
possuia alguma forma de iniciativa formal de endomarketing, essa pergunta servia para
direcionar os participantes para dois tipos de paginas diferentes: Se a sua empresa nao tem
praticas de endomarketing/ Se a empresa que voceé trabalha tem praticas de endomarketing.

Gréafico 12: Vocé esta ciente se a empresa possui iniciativas formais de endomarketing?

® sim
@ Nao

Nao tenho certeza

Fonte: Dados da pesquisa

Com os resultados desse grafico dividimos o nosso demogréafico entre 10 pessoas que
possuem praticas de endomarketing em suas empresas e 6 pessoas que ndo tem esse tipo de
praticas ou ndo tem certeza se esta sendo realizada em sua empresa. Essas diferencas de resposta

vao levar o primeiro grupo de 6 pessoas para a pagina seguinte do questionario.
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Vamos entrar na segunda parte da pesquisa para quem respondeu que nao estavam
cientes ou ndo tinham certeza da existéncia de praticas de endomarketing. Essa pagina se
denomina “Se a sua empresa ndo tem praticas de endomarketing” e contem perguntas
especificas para esse tipo de analise do tdpico, abrimos essa analise perguntando sobre a

existéncia de préaticas ndo formais que juntem os colegas de trabalho.

Gréafico 13: Mesmo sem iniciativas formais de endomarketing, vocé ja participou de atividades informais
promovidas por colegas ou grupos dentro da empresa?

® Ssim
® Nzo

£ Nao tenho certeza

Fonte: Dados da pesquisa

No gréfico acima vemos que mesmo ndo existindo campanhas formais de
endomarketing na empresa dos participantes 83,3% deles tem atividades informais com os
colegas de trabalho ou dentro dos ambientes. Nos Graficos 14 e 15 podemos ver com as
perguntas sobre comunicacéo interna e satisfacdo no ambiente de trabalho que a maioria esta
insatisfeita com o ambiente atual de trabalho, sendo por meio da comunicagédo ou do ambiente
de trabalho em geral. Almeida e Avanzi (2019) destacam a comunicagdo interna como uma
peca fundamental na manutencdo das campanhas de endomarketing, fornecendo suporte

continuo para o desenvolvimento de praticas que solidifiquem os habitos desejados.

Grafico 14: Mesmo que a empresa ndo tenha iniciativas formais de endomarketing, como vocé avalia a
comunicagdo interna atual?

@ Eficiente
@ Ineficiente
) Nao tenho certeza

Fonte: Dados da pesquisa
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Aqui j& podemos ver que dentro dessas condigdes citadas acima, 66,7% dos

participantes avaliaram a comunicagao das suas determinadas empresas ineficiente.

Grafico 15: Como vocé avalia sua satisfacdo geral com o ambiente de trabalho, considerando aspectos como
cultura organizacional, trabalho em equipe, e reconhecimento?

@ satisfeito(a)
@ Neutro(a)
@ Insatisfeito(a)

Fonte: Dados da pesquisa

J& nos Gréficos 16,17 e 18 foi avaliado se a falta do endomarketing afeta a imagem da
empresa, se 0s colaboradores acreditam que existam resisténcias especificas para a falta de
aplicacdo do endomarketing e se 0os mesmos estariam dispostos de participar de praticas de

endomarketing caso sejam a Se a sua empresa nao tem praticas de endomarketing aplicadas .

Gréfico 16: Vocé acredita que a falta de endomarketing na empresa afeta de alguma forma a imagem da
organizagdo perante os colaboradores?

® Sim
® Nzo
@ Nao tenho certeza

Fonte: Dados da pesquisa
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Grafico 17: Vocé acredita que existem resisténcias especificas por parte dos colaboradores ou da lideranca que
poderiam dificultar a adogéo de estratégias de endomarketing?

® Sim
@® Nao
Nao tenho certeza

Fonte: Dados da pesquisa

Gréfico 18: Se a empresa decidisse implementar estratégias de endomarketing no futuro, vocé estaria mais
aberto(a) a ideia apds refletir sobre o tema?

@ Sim, definitivamente
@ Talvez

N&o, minha opiniao nao mudaria
@ N3zo tenho certeza

Fonte: Dados da pesquisa

Nesses resultados podemos verificar que em todos os graficos a maioria concordou que
o endomarketing faz falta na empresa deles, que eles acreditam que existem sim resisténcias
especificas para a falta de aplicacdo desse método na sua empresa, vemos também que por essas
circunstancias todos estdo dispostos e abertos a ideia do endomarketing. Foi pedido a eles
também em 2 questfes abertas eles descrevam o que eles acham que sdo os maiores desafios
para a aplicacdo do endomarketing na empresa deles e deem sugestdes de como eles podem

melhorar 0 ambiente de trabalho e a comunicac¢éo interna.

P: Na sua opinido, quais seriam os principais desafios ou obstaculos que a empresa poderia
enfrentar ao implementar iniciativas de endomarketing?

R:“ter que destinar um tempo, em que antes nao era preciso/feito, para esse ambito e assim

para os lideres/chefes estariam abdicando de um tempo importante de trabalho. Alguns nédo

entendem os beneficios e necessidade do endomarketing”

R: “A ignorancia com o termo e a estratégia, por ndo ter a disposic¢ao para procurar mais

sobre.”
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P: Se houvesse oportunidade, que sugestdes vocé teria para melhorar a comunicagao interna
ou 0 ambiente de trabalho na empresa?

R: “experienciar relacionamento com os colegas de trabalho, ter aproximacéo sobre a vida

dos colaboradores € importante para que ele se sinta proximo dos seus lideres. Ter reunides

e sessoes de alinhamento com o time para alinhar metas, projetos e etc sobre a empresa para

que todos figuem por dentro dos planos que estdo propondo para o trabalho.”

R: “Criar métodos para tornar a comunicagdo mais eficiente, como determinar um meio de

comunicacdo oficial (caso seja on-line) e reunifes semanais para engajar a equipe.”

A préxima parte do questionario foi destinada para as pessoas que responderam que
estavam cientes de praticas de endomarketing em sua empresa, e veremos nos proximos
graficos sua percepcdo sobre isso. Os participantes foram que responderam sim foram
direcionados para uma pagina que tinha como titulo “Se a empresa que vocé trabalha tem
praticas de endomarketing”.

Os graficos 19 e 20 tiveram o objetivo de verificar a participacdo e empenho dos

colaboradores que tem acesso a praticas de endomarketing.

Grafico 19: Vocé ja participou de alguma iniciativa de endomarketing na sua empresa?

® Sim
® Nao

Nao tenho certeza

Fonte: Dados da pesquisa

Gréafico 20: Vocé ja participou de eventos internos promovidos pela empresa para fortalecer o espirito de equipe
e a cultura organizacional?

® Sim, regularmente

@ Sim, ocasionalmente
Nao, nunca participei

@ Nazo, néo tenho conhecimento de tais
eventos

Fonte: Dados da pesquisa

Nos graficos acima podemos ver que a maioria dos que tem acesso as praticas do

endomarketing buscam participar das atividades propostas, formais ou ndo. O grafico seguinte
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mostra como € importante pegar feedback depois das acBes de endomarketing.
Surpreendentemente, 40% das pessoas disseram que so as vezes pedem feedback. Isso vai na
contramao do que foi descoberto no presente trabalho, que destacou o quéo crucial é essa troca

constante de ideias.

Gréfico 21: A empresa busca ativamente o feedback dos colaboradores sobre as iniciativas de endomarketing?

@ Sim, sempre

@ Sim, regularmente

) Sim, ocasionalmente

@ Nio, nunca

@ Nazo tenho conhecimento

Fonte: Dados da pesquisa

Para poder receber esse feedback e poder analisar esses dados eles precisam de algum
meio de coleta, o grafico abaixo ilustra os métodos mais utilizados pelas empresas para tirar
essa media, sendo a participacdo dos funcionarios e pesquisas de satisfacdo sendo seu método

mais popular.

Gréfico 22: Quais métodos a empresa mais utiliza para medir o sucesso das campanhas de endomarketing?

Pesquisas de Satisfagao dos
Colaboradores

8 (80%)

Taxa de Participagdo em Eventos 3 (30%)
Internos

Acompanhamento de Feedback
em Canais de Comunicacéao Int...
Métricas de Envolvimento em
Atividades de Voluntariado Em...
Indicadores de Retengao de
Talentos

Nivel de Participacao em
Programas de Reconheciment...

6 (60%)
0 (0%)

3 (30%)

6 (60%)

0 2 4 6 8

Fonte: Dados da pesquisa

As proximas perguntas que se encontram nos Gréficos 23, 24, 25, 26 e 27 englobam o
ponto de que o endomarketing deve ser utilizado de modo continuo para servir de medidor
constante da satisfacdo dos funcionarios na empresa e buscar métodos de encantar eles.
Podemos analisar que apesar de algumas variagdes, em sua maioria as empresas estdo se saindo
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bem na utilizagdo dessas ferramentas n&o s6 com funcionérios novos, mas os antigos também,

mantendo todos engajados em sua maioria de acordo com o Gréfico 27.

Grafico 23: A empresa utiliza estratégias de endomarketing durante o processo de integracao de novos
colaboradores?

® Sim
@ Nio

@ Nao tenho certeza

Fonte: Dados da pesquisa

Gréfico 24: A empresa adota programas de reconhecimento e recompensas como parte das estratégias de
endomarketing?

® sim
® Nzo
@ Nao tenho certeza

Fonte: Dados da pesquisa

Gréfico 25: Na sua percepcdo, a comunicacao interna na empresa € eficaz na divulgacdo das iniciativas de
endomarketing?

® Sim
® Nao
@ Nao tenho certeza

Fonte: Dados da pesquisa
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Grafico 26: Na sua opinido, as iniciativas de endomarketing estdo alinhadas com seus valores pessoais e
profissionais?

® sim
@® Nzo
N&o tenho certeza

Fonte: Dados da pesquisa

Gréfico 27: Como vocé avalia seu proprio envolvimento nas atividades de endomarketing da empresa?

® Alto
@® Médio
) Baixo
@ Nao fiquei sabendo
@ N3o tive interesse

A
V

Fonte: Dados da pesquisa

Um dos pontos discutidos durante o presente trabalho foi como o endomarketing
também se derivava diretamente da cultura e valores da empresa, que vai ajudar a derivar
campanhas de endomarketing a partir disso. De acordo Brum (2010), para Saul Bekin, o
endomarketing tem como objetivo realizar e facilitar trocas, construindo lealdade no
relacionamento das pessoas com o seu cliente interno, compartilhando seus objetivos, cativando
e cultivando certa harmonia para fortalecer as relagcdes interpessoais e principalmente, a
comunicacdo interna. Vemos que com unanimidade os guestionados acreditam que ter uma
campanha de endomarketing sdo de extrema relevancia para a cultura da empresa, 0 que

confirma a afirmacéo de Brum.

Grafico 28: Na sua opinido, as iniciativas de endomarketing séo relevantes para a cultura e valores da empresa?
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® Sim
® Nio

@ Na&o tenho ceteza

Fonte: Dados da pesquisa

Como ja foi falado acima, os canais de comunicagdo sdo de suma importancia para uma
transmissao eficaz de uma campanha de endomarketing, e é essencial que os empregadores
vejam os meios preferidos que os colaboradores vao receber as noticias sobre as campanhas de
endomarketing, e como podemos ver no grafico abaixo o WhatsApp, Email e reunides

presenciais foram os métodos preferidos.

Grafico 29: Quais sdo seus canais de comunicagao preferidos para receber informagGes sobre iniciativas de
endomarketing?

E-mails 5 (50%)

Intranet 1 (10%)

Reunides presenciais 5 (50%)
Redes Sociais Corporativas
Jornal interno

Aplicativos internos (por exemp...

Boletins impressos ou digitais

1 (10%)

3 (30%)

0 (0%)
Podcasts internos{—0 (0%)
Videos institucionais 2 (20%)
Cartazes ou murais fisicos 2 (20%)

Whatsapp 6 (60%)

Fonte: Dados da pesquisa

Ja os Graficos 30, 31, 32 33 e 34 mostram como a participacdo dos funcionarios
influencia na harmonia do ambiente de trabalho e engajamento dos mesmos. Vemos que a

maioria dos questionados possuem visdes neutras ou positivas sobre o tdpico.

Gréfico 30: Alguma vez vocé esteve envolvido(a) no planejamento ou execucdo de estratégias de
endomarketing na empresa?



Sim, como membro da equipe de

. 4 (40%)

planejamento

Sim, como lider de projeto
Nao, mas tenho interesse em 4 (40%)

participar

Nao, e ndo tenho interesse 1(10%)

Nao tenho certeza

0 1 2 3 4

Fonte: Dados da pesquisa

Gréfico 31: Na sua opinido, como as préaticas de endomarketing influenciam o ambiente de trabalho e 0
engajamento dos colaboradores?

@ Altamente positivo
@ Positivo

@ Neutro

@ Negativo

@ Altamente negativo

Fonte: Dados da pesquisa

Gréfico 32: Como vocé avalia a eficacia da comunicagéo interna na empresa?

@ Muito eficaz
40% @ Eficaz

@ Neutra

@ Pouco Eficaz
@ Ineficaz

Fonte: Dados da pesquisa

Gréfico 33: Vocé ja participou de treinamentos ou atividades de endomarketing oferecidos pela empresa?

44
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® Sim
@® Nao

@ Nao tenho certeza

g

Fonte: Dados da pesquisa

Gréfico 34: Na sua percepcdo, as iniciativas de endomarketing contribuem para a sua motivagéo no trabalho?

@ Sim, significativamente
@® Sim, em certa medida
@ Neutro
A @ Nio, em certa medida
@ Nao, significativamente

Fonte: Dados da pesquisa

Por fim, foi perguntado se por existirem resisténcias por partes de colaboradores e
lideranca as campanhas ndo séo mais frequentes, a maioria de 50% das respostas foi positiva,
mas trago a tona que apesar disso 40% ndo tinham certeza disso, o que contradiz um pouco 0s

gréaficos anteriores que mostram o engajamento alto dos funcionarios.

Gréfico 35: Vocé acredita que existem resisténcias especificas por parte dos colaboradores ou da lideranga que
poderiam dificultar a adocéo de estratégias de endomarketing com mais frequéncia?

® sim
40% ® Nao
ﬁ © Nao tenho certeza

Fonte: Dados da pesquisa
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo buscou apresentar como as vantagens e desafios da aplicacdo do
endomarketing no mundo contemporaneo sao feitas de maneira a manter e agradar o cliente
interno. Buscou também mostras como algumas empresas na cidade do Recife estavam de
utilizando esse método de integracdo na empresa e quais 0s resultados disso.

Para atingir a resposta a indagacdo apresentada, foi necessario fazer uma base para
chegar nos pontos principais. Primeiramente se foi apresentado o conceito de marketing, que €
de onde o endomarketing surgiu, logo seguido da parte tedrica de como o endomarketing surgiu
a partir do marketing, que continha informagfes de como realizar uma campanha de
endomarketing de sucesso e as melhores estratégias para sua aplicacao.

Vendo a jornada que ocorreu para completar o presente trabalho, posso dizer que os
objetivos apresentados no seu inicio foram alcancados, porém com certas limitacdes. A atual
pesquisa trouxe uma Visdo interessante sobre como essa estratégia pode ser aplicada em
empresas de pequeno porte em Recife escolhidas por conveniéncia. Esse tipo de escolha fez
com que o estudo de caso que se encontra nesse trabalho fosse limitado e trouxesse uma visao
focada em dados especificos, porém que ainda podem ser utilizados para se ter uma nocao de
como o endomarketing funciona em alguns ambientes.

Foram investigadas as vantagens e desafios dessa abordagem, que, de fato, pode trazer
diversos beneficios para o ambiente interno das organiza¢fes, como a motivacdo e 0
engajamento dos colaboradores, que se ndo for feito de forma correta pode dar de cara com
resisténcia por parte dos colaboradores e da lideranca, além de manchar a imagem da empresa
com colaboradores novos e antigos. Ao realizar o estudo de caso em empresas locais
selecionadas, foi notado uma baixa ado¢do do endomarketing, indicando uma possivel falta de
conhecimento sobre sua eficacia.

Na construcdo desse trabalho encontrei além das limitacGes do estudo de caso que teve
um escopo pequeno, houve a limitagcdo bibliografica. A dificuldade em encontrar autores
especializados ressalta a necessidade de uma maior atencdo académica para preencher essa
lacuna na literatura. As barreiras identificadas na busca por autores especializados sugerem a
importancia de ampliar as pesquisas e o debate académico sobre o endomarketing. De fato, esta
comecando a se utilizar trabalhos e artigos para o estudo de caso de endomarketing em empresas
especificas, porem senti que ha uma escassez de autores que de fato mergulharam no tema de
forma que alguns autores que utilizei fizeram. Proponho para estudos futuros que explorem

mais a fundo essa pratica em diferentes contextos organizacionais, assim como alternativas de
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métodos mais eficientes para a aplicacdo do endomarketing no contexto empresarial,
contribuindo para a construgdo de um corpo tedrico mais robusto e fornecendo insights valiosos
para gestores e académicos.

No que diz respeito a relevancia do endomarketing para as empresas, se destaca sua
capacidade de fortalecer a cultura organizacional, promover a identificagcdo dos colaboradores
com os valores da empresa e aprimorar o clima interno. Além disso, essa estratégia revela-se
fundamental para manter os funcionarios engajados, reduzir a rotatividade e, por consequéncia,
otimizar o desempenho organizacional.

Em conclusdo, o endomarketing representa uma ferramenta estratégica valiosa para as
organizacOes, especialmente aquelas de pequeno porte em regibes como Recife, onde sua
implementacdo ainda € incipiente. O estudo destaca a importancia de ampliar o conhecimento
sobre essa pratica, superar as barreiras identificadas na pesquisa e incentivar sua ado¢cao como
parte integral da gestdo de pessoas. A continuidade das investigac6es e o compartilhamento de
experiéncias bem-sucedidas contribuirdo para fortalecer o papel do endomarketing na

construcdo de ambientes de trabalho mais produtivos e sustentaveis.
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APENDICE A - QUESTIONARIO DO GOOGLE FORMS

Como vocé se identifica em termos de género?
e (A) Feminino
e (B) Masculino
e (C) Nao binario
e (D) Prefiro ndo dizer
e (E) Other:
Em qual faixa etaria vocé se encaixa?
e (A) Menos de 20 anos
e (B) 20-30 anos
e (C)31-40anos
e (D) 41-50 anos
e (E)51-60 anos
e (F) Mais de 60 anos
Qual seu atual Estado civil?
e (A)Solteiro(a)
e (B)Casado(a)
e (C)Divorciado(a)
e (D)Viuvo(a)

Vocé tem filhos ou alguém que depende dos seus cuidados?

e (A)Sim
e (B)Né&o
e (C)Talvez

o (D)Prefiro ndo dizer
e (E)Cther:
Qual é o seu nivel mais alto de escolaridade completo e incompleto?
e (A)Ensino Médio Incompleto
e (B)Ensino Médio Completo
e (C)Graduagéo Incompleta
e (D)Graduacdo Completa
e (E)Pds-graduacdo (Especializacdo, Mestrado)
e (F)Doutorado
e (G)Prefiro ndo dizer
e (H)Other:



Ha quanto tempo vocé trabalha nesta empresa?
e Menos de 1 ano
e (A)1-3anos
e (B)4-6 anos
e (C)7-10 anos
e (D)Mais de 10 anos
e (E)Other:
Qual é a sua area de atuacao na empresa?
e (A)Recursos Humanos
e (B)Marketing
e (C)Vendas
e (D)Producdo/OperacGes
e (E)Finangas
e (F)Tecnologia da Informagédo (TI)
e (G)Atendimento ao Cliente
e (H)Pesquisa e Desenvolvimento
e (ILogistica
e (J)Juridico
e (K)Compras
e (L)Qualidade
e (M)Comunicacdo
e (N)Administracdo
e (O)Saude e Seguranga no Trabalho

e (P)Educacéo Corporativa

e (Q)Design
e (R)P6s Venda
e (S)Other:

Qual ¢ a sua posicéo atual na empresa?
e (A)Colaborador(a) Individual
e (B)Lider de Equipe
e (C)Gerente de Departamento
o (D)Gerente de Projeto
e (E)Diretor(a) ou Coordenador(a)
e (F)Alta Administracdo (CEO, CTO, CFO, etc.)
e (G)Empreendedor(a) ou Proprietario(a)
e (H)Consultor(a) Externo(a)
e (l)Estagio
e (J)Other:
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Vocé esta familiarizado com o termo "endomarketing™ ou marketing interno?
(A)Sim

(B)Néo

(C)Talvez

e Como vocé definiria o conceito de endomarketing? Pode utilizar a caixa

""Qutros" para definir nas suas palavras

(A)lIniciativas voltadas para o fortalecimento da comunicacdo interna e motivacdo dos colaboradores

(B)Promocgéo de produtos entre colaboradores

(C)Estratégias voltadas para a promogdo da marca e produtos no mercado externo.

(D)Um conjunto de préticas para melhorar a relagdo com os clientes externos.

(E)N&o sei o que é endomarketing
(F)Other:

Endomarketing refere-se a estratégias e acdes desenvolvidas pelas empresas para fortalecer a comunicagéo

interna, motivar os colaboradores e cultivar uma cultura organizacional positiva. Envolve iniciativas que
visam criar um ambiente de trabalho mais envolvente, alinhado aos valores e objetivos da empresa. Apds
esta breve explicacdo, por favor, indique se vocé compreende o conceito de endomarketing:

e (A)Sim, compreendi completamente.

e (B)Sim, compreendi parcialmente.

e (C)N&o tenho certeza.

e (D)N&o compreendi totalmente.
(Caso nao tenha compreendido o conceito de endomarketing, peco que faga uma pesquisa rapida no Google
ou consulte recursos adicionais antes de continuar respondendo o formulario para melhor compreensao das
perguntas.)
Vocé esté ciente se a empresa possui iniciativas formais de endomarketing?

e (A)Sim

e (B)Néo

e (C)Nao tenho certeza

SE A SUA EMPRESA NAO TEM PRATICAS DE ENDOMARKETING

Mesmo sem iniciativas formais de endomarketing, vocé ja participou de atividades informais promovidas
por colegas ou grupos dentro da empresa?

e (A)Sim

e (B)Ndo

e (C)N&o tenho certeza
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Mesmo que a empresa nao tenha iniciativas formais de endomarketing, como vocé avalia a comunicacéo
interna atual?

e (A)Eficiente

e (B)Ineficiente

e (C)N&o tenho certeza
Como vocé avalia sua satisfacdo geral com o ambiente de trabalho, considerando aspectos como cultura
organizacional, trabalho em equipe, e reconhecimento?

e (A)Satisfeito(a)

e (B)Neutro(a)

e (C)Insatisfeito(a)
Vocé acredita que a falta de endomarketing na empresa afeta de alguma forma a imagem da organizagdo
perante os colaboradores?

e (A)Sim

e (B)Né&o

e (C)Nao tenho certeza
Vocé acredita que existem resisténcias especificas por parte dos colaboradores ou da lideranca que
poderiam dificultar a adoc&o de estratégias de endomarketing?

e (A)Sim

e (B)Néo

¢ (C)N&o tenho certeza

e (D)Other:
Se a empresa decidisse implementar estratégias de endomarketing no futuro, vocé estaria mais aberto(a) a
ideia apos refletir sobre o tema?

e (A)Sim, definitivamente

e (B)Talvez

e (C)Nao, minha opinido ndo mudaria

e (D)Nao tenho certeza

Na sua opinido, quais seriam os principais desafios ou obstaculos que a empresa poderia enfrentar ao

implementar iniciativas de endomarketing? (ABERTA)

Se houvesse oportunidade, que sugestdes vocé teria para melhorar a comunicagado interna ou o ambiente de
trabalho na empresa? (ABERTA)
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SE A EMPRESA QUE VOCE TRABALHA TEM PRATICAS DE ENDOMARKETING

Vocé ja participou de alguma iniciativa de endomarketing na sua empresa?
e (A)Sim
e (B)Nédo
e (C)Nao tenho certeza
Vocé ja participou de eventos internos promovidos pela empresa para fortalecer o espirito de equipe € a
cultura organizacional?
e (A)Sim, regularmente
e (B)Sim, ocasionalmente
¢ (C)Nao, nunca participei
e (D)Nao, néo tenho conhecimento de tais eventos
A empresa busca ativamente o feedback dos colaboradores sobre as iniciativas de endomarketing?
e (A)Sim, sempre
e (B)Sim, regularmente
e (C)Sim, ocasionalmente
¢ (D)Ndo, nunca
e (E)N&o tenho conhecimento
Quais métodos a empresa mais utiliza para medir o sucesso das campanhas de endomarketing?
e (A)Pesquisas de Satisfacdo dos Colaboradores
e (B)Taxa de Participacdo em Eventos Internos
e (C)Acompanhamento de Feedback em Canais de Comunicagéo Interna
e (D)Meétricas de Envolvimento em Atividades de Voluntariado Empresarial
e (E)Indicadores de Retencéo de Talentos
e (F)Nivel de Participacdo em Programas de Reconhecimento e Recompensas
A empresa utiliza estratégias de endomarketing durante o processo de integracéo de novos colaboradores?
e Sim
e Néo
e Na&o tenho certeza
A empresa adota programas de reconhecimento e recompensas como parte das estratégias de
endomarketing?
e (A)Sim
e (B)Ndo
e (C)Nao tenho certeza
Na sua percepgdo, a comunicagdo interna na empresa é eficaz na divulgacdo das iniciativas de
endomarketing?
e (A)Sim
e (B)Ndo

e (C)Nao tenho certeza
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Na sua opinido, as iniciativas de endomarketing estéo alinhadas com seus valores pessoais e profissionais?
e (A)Sim
e (B)Nédo
e (C)N&o tenho certeza
Como vocé avalia seu préprio envolvimento nas atividades de endomarketing da empresa?
e (A)Alto
e (B)Médio
e (C)Baixo
e (D)Néo fiquei sabendo
e (E)N&o tive interesse
Na sua opinido, as iniciativas de endomarketing sdo relevantes para a cultura e valores da empresa?
e (A)Sim
e (B)Né&o
e (C)Nao tenho certeza
Quais sdo seus canais de comunicacdo preferidos para receber informacbes sobre iniciativas de
endomarketing?
e (A)E-mails
e (B)Intranet
e (C)Reunibes presenciais
e (D)Redes Sociais Corporativas
e (E)Jornal interno
e (F)Aplicativos internos (por exemplo, aplicativos de comunicacdo empresarial)
e (G)Boletins impressos ou digitais
e (H)Podcasts internos
e (I)Videos institucionais
e (J)Cartazes ou murais fisicos
o (K)Whatsapp
e (L)Other:
Alguma vez vocé esteve envolvido(a) no planejamento ou execucdo de estratégias de endomarketing na
empresa?
e (A)Sim, como membro da equipe de planejamento
e (B)Sim, como lider de projeto
e (C)Nao, mas tenho interesse em participar
e (D)Néo, e ndo tenho interesse
e (E)N&o tenho certeza
e (F)Other:
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Na sua opinido, como as praticas de endomarketing influenciam o ambiente de trabalho e o engajamento
dos colaboradores?

e (A)Altamente positivo

e (B)Positivo

e (C)Neutro

e (D)Negativo

e (E)Altamente negativo
Como vocé avalia a eficacia da comunicacédo interna na empresa?
Vocé ja participou de treinamentos ou atividades de endomarketing oferecidos pela empresa?

e (A)Sim

e (B)Néo

¢ (C)N&o tenho certeza
Na sua percepcéo, as iniciativas de endomarketing contribuem para a sua motivagéo no trabalho?

e (A)Sim, significativamente

e (B)Sim, em certa medida

e (C)Neutro

e (D)Né&o, em certa medida

e (E)Ndo, significativamente
Vocé acredita que existem resisténcias especificas por parte dos colaboradores ou da lideranca que
poderiam dificultar a adocéo de estratégias de endomarketing com mais frequéncia?

e (A)Sim, significativamente

e (B)Sim, em certa medida

e (C)Neutro

e (D)Né&o, em certa medida

e (E)Ndo, significativamente



