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RESUMO

SILVA, Hondria Pereira. A Percepgao dos Gestores de uma Empresa de
Telemarketing, sobre a Necessidade de uma Proposta de Endomarketing. 2018.
34 f. Monografia (Especializagdo em MBA em Gestdo Empresarial) — Programa de
Pd6s-Graduagdo em Administragdo-PPGA, Universidade Tecnolégica Federal do
Parana. Curitiba. 2018.

Endomarketing resume-se em agdes de marketing voltadas para o publico interno,
com o intuito de manter os colaboradores engajados, motivados e comprometidos
com os objetivos da organizagdo. As agdes tém como foco principal a transformagéao
do publico interno em primeiro cliente dos servicos e produtos ofertados, e
consequentemente atingir o publico externo. O endomarketing visa melhorar a
qualidade e produtividade da organizagao e aperfeicoar a comunicagao interna entre
os setores. Porém, para que um programa de endomarketing seja criado necessita-
se que haja entendimento e apoio dos gestores da empresa. Essa pesquisa teve
como objetivo realizar uma analise da percepg¢ao dos gestores de uma empresa da
area de telemarketing, sobre os beneficios do endomarketing e a necessidade da
criacdo de uma proposta com estratégias e acgdes voltadas a fortalecer o vinculo
entre empresa e empregado. A pesquisa foi realizada em duas etapas, sendo a
primeira exploratéria e a segunda descritiva. Na primeira etapa foram realizadas
entrevistas com os gestores da empresa e na segunda etapa a analise dos dados
coletados e o desenvolvimento de uma proposta de endomarketing. Apds a
apuracdo dos dados, foi constatada que existe a necessidade da criacdo do
programa de endomarketing. Devido as ac¢des estimularem o engajamento e
comprometimento dos colaboradores, tais estimulos devem ser realizados de forma
continua.

Palavras chave: Endomarketing, Comunicagao Interna, Motivagéo, Publico Interno,
Telemarketing.



ABSTRACT

SILVA, Honoria Pereira. The Perception of Telemarketing Company Managers
about the Need for an Endomarketing Proposal. 2018. 34 f. Monograph
(Specialization in MBA in Business Management) - Postgraduate Program in
Business Administration-PPGA, Federal Technological University of Parana. Curitiba.
2018.

Endomarketing is summarized in marketing actions aimed at the internal public, in
order to keep employees engaged, motivated and committed to the organization's
goals. The main focus of the actions is to transform the internal public into the first
customer of the services and products offered, and consequently reach the external
public. Internal marketing aims to improve the quality and productivity of the
organization and improve internal communication between sectors. However, for an
internal marketing program to be created, there needs to be understanding and
support from the company's managers. This research aimed to analyze the
perception of the managers of a telemarketing company, about the benefits of
internal marketing and the need to create a proposal with strategies and actions
aimed at strengthening the bond between company and employee. The research
was conducted in two stages, the first exploratory and the second descriptive. In the
first stage interviews were conducted with company managers and in the second
stage the analysis of the collected data and the development of an internal marketing
proposal. After verifying the data, it was found that there is a need to create the
Endomarketing program. Because actions stimulate employee engagement and
commitment, such incentives must be carried out continuously.

Keywords: Endomarketing, Internal Communication, Motivation, Internal Audience,
Telemarketing.
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1 INTRODUGAO

Com um mercado cada vez mais competitivo, as empresas visam buscar
estratégias para encantar seu publico interno. Uma estratégia eficiente para
conquistar esse publico pode ser um programa de endomarketing, com agdes bem
definidas, planejadas e estruturadas.

Segundo as perspectivas de Brum (2005), o endomarketing trata-se de agbes
de marketing voltadas para o publico interno de uma empresa. A criagdo de um
programa com tais agdes, podem trazer vantagens competitivas para a organizagao,
pois, tendo conquistado seu cliente interno o0 mesmo estara mais preparado para
conquistar o cliente externo.

Quando uma empresa foca todos os seus esforgos e volta os olhares para
seus colaboradores, podera haver uma resposta positiva e eles podem apresentar
maior produtividade e resultados consideraveis. Essa resposta positiva sera
consequéncia de agdes direcionadas para reduzir problemas como: rotatividade,
absenteismo, doencas fisicas e mentais dos funcionarios.

O publico interno de uma empresa pode ser considerado seu maior aliado
perante a concorréncia, pois ao manté-los comprometidos, engajados e motivados,
podem apresentar resultados a superar as expectativas, porém para alcangar esse
resultado, demandara a utilizagdo continua das ag¢des de endomarketing que
precisam ser muito bem estruturadas e planejadas.

Na area de telemarketing, o desenvolvimento de campanhas motivacionais,
dias casuais, premiacoes, competicdes entre equipes, decoragdes tematicas e até
musicas nas areas de descanso, podem tirar dos colaboradores o estresse causado
pelo trabalho. Como resultado espera-se ter pessoas trabalhando mais felizes,
motivadas e entregando melhores resultados.

Pode-se considerar como um programa de endomarketing, um conjunto de
acdes que sao estruturadas para agir na solugdo de diferentes problemas
observados e encontrados junto aos colaboradores de uma empresa.

Para a criagdo de um programa desta magnitude necessita-se que os
gestores da empresa conhegam e estejam de pleno acordo com as agdes e
estratégias definidas. Desta forma o objetivo desse projeto é a realizagdao de uma
pesquisa para saber a percepgao dos gestores sobre a necessidade de criar um

programa de endomarketing.



1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

Qual a percepgao dos gestores de uma empresa da area de telemarketing,

sobre a necessidade de um programa de endomarketing?

1.2 OBJETIVO GERAL

Identificar a percepcdo dos gestores de uma empresa da area de

telemarketing, sobre a necessidade de um programa de endomarketing.

1.3 OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) Descrever o que os gestores entendem sobre endomarketing;
b) Identificar se os gestores consideram necessario um programa de
endomarketing na empresa;

¢) Criar um programa de endomarketing;

1.4  JUSTIFICATIVA

Com a constante busca das empresas de telemarketing em ser destaque
nesse ramo de negocios, podem existir muitas tentativas para esse fim e dessa
forma procuram conquistar primeiramente o publico interno, apostando em
estratégias de endomarketing para manter o diferencial e alcancar os resultados
esperados.

Por meio da observagao realizada no cotidiano da empresa em estudo, pode-
se constatar que existem falhas nas a¢gdées de endomarketing que ja sdo realizadas,
falhas como: falta de planejamento, falta de objetivos claros e quais problemas
essas agbes pretendem resolver, falta de um fluxo continuo e de uma avaliagéo
apo6s a realizagao das agdes para verificar se houve melhorias e também a falta de
engajamento dos gestores e lideres de equipes na criagdo e realizagado das agdes. A
constatagao dessas falhas foi 0 que gerou a motivagéo para realizar esse estudo.



Havera melhoria na qualidade dos produtos e servigos da empresa, com o
diferencial do engajamento, da produtividade pessoal, que por sua vez
incrementa os processos. Processos que vao extrair economias sinérgicas
nas organizagbes de servico ou de manufatura — o invélucro — e o seu
conteudo — o consumivel. Em uma linguagem mais moderna passa a ser
aplicado um conceito holistico. (BEKIN, 2004, p. 50).

Pode-se trabalhar o endomarketing para melhorar o ambiente organizacional
e fortalecer as relagbes internas, promovendo o engajamento e valorizando o
colaborador, de tal forma, que os objetivos da organizagdo e dos colaboradores
sejam harmonizados.

Essa pesquisa se fez necessaria, pois para um programa de endomarketing
ter éxito, os gestores da empresa precisam conhecer e participar das acgoes,
mantendo suas equipes bem informadas e incentivando-as a fazer parte desses
momentos. Por isso precisa-se de dados sobre a percepgao desses gestores em
relagdo a um programa de endomarketing.

A criagdo de um programa de endomarketing objetiva incitar maior interagao
do publico interno, tornando possivel que a empresa conquiste seus colaboradores,
mantendo-os motivados e produzindo com qualidade e isso pode refletir no publico

externo refletindo em melhores resultados para aa organizagao.



2 REFERENCIAL TEORICO

Este trabalho foi desenvolvido com base nas perspectivas e teorias
apresentadas pelos autores citados e referenciados nos itens que falam sobre
Endomarketing; Comunicagao interna; Endomarketing e motivagao; A importancia do
programa de endomarketing; Planejamento do programa de endomarketing; A¢des e

instrumentos de endomarketing e Telemarketing.

2.1 ENDOMARKETING

O termo “Endomarketing” vem da jung¢ao das palavras (endo, do grego éndon,
que significa “para dentro”) e marketing. Bekin (2004, p. 4). Marketing para dentro.
Utilizado por Bekin, pela primeira vez em 1975.

Ele é definido pelo autor como:

Acbes gerenciadas de marketing eticamente dirigidas ao publico interno
(funcionarios) das organizagbes e empresas focadas no lucro, das
organizagbes nao-lucrativas e governamentais e das do terceiro setor,
observando condutas de responsabilidade comunitaria e ambiental. (BEKIN,
2004, p. 47).

Para Brum (2017, p. 15), “O endomarketing pode ser definido, hoje, como
todo e qualquer movimento que uma empresa faz no sentido de atrair, integrar,
engajar e reter talentos”.

O Endomarketing direciona forgas sobre a estrutura interna da organizagao,
dando profunda atencdo ao publico interno, para satisfazer todas as partes
envolvidas com a organizagao nos mais diversos e especificos ambitos.

Assim, na perspectiva dos autores citados acima, o endomarketing pode ser
de simples entendimento, pois, eles acreditam que inicialmente seja necessario
envolver os funcionarios com os ideais da organizagdo para que estes possam
conhecer o que esta sendo planejado, o que esta sendo oferecido ao mercado, para
posteriormente deixar, de forma mais natural, transparecer tais ideais para os
clientes ou publico externo.

Entende-se que os produtos ou servicos precisam primeiramente passar pelo
crivo dos colaboradores, ora cliente interno, para que depois eles tenham as
experiéncias necessarias para encantar os clientes externos, argumentando

convincentemente e explicando os beneficios e qualidades dos mesmos.
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Um processo cujo foco € alinhar, sintonizar, para implementar e
operacionalizar a estrutura organizacional de marketing da empresa ou
organizagao, que visa e depende da agado para o mercado e a sociedade.
Apoiado em B2B e ERM, como op¢des, empregam-se comunicagao interna
pessoal, impressa, telefénica, eletrénica ou digital. (BEKIN, 2004, p. 47).

Endomarketing trata-se literalmente de acbes de marketing voltadas para o
publico interno da organizagédo. Visa conquistar e tornar os colaboradores em
clientes, e tal situagdo faz com que pessoas satisfeitas entreguem resultados cada
vez mais satisfatorios, com isso as organiza¢des podem implementar mais melhorias

voltadas a valorizagao do publico interno.

O Endomarketing hoje pode ser entendido como um processo estruturado,
alinhado ao planejamento estratégico empresarial, visando melhoria da
comunicagao, buscando a relagdo com os ganhos da produtividade nas
organizagdes. Para que isso acontega, sao necessarios conhecimentos de:
indicadores de desempenho de recursos humanos, clima organizacional,
indicadores de produtividade e apoio da alta geréncia, principalmente.
(DIAS, 2008, p. 24).

O endomarketing deve ser compreendido enquanto um instrumento essencial
para a organizagao, devendo ser planejado com produtividade e até mesmo sendo
envolvido em meio a programas que visem a melhoria da comunicagdo em uma
determinada empresa e que, em consequéncia, haja maior motivagdo dos
colaboradores, que sao parte essencial da organizacdo e seus processos. Em
funcdo de todos estes direcionamentos, pretende-se alcangar a melhoria continua
da produtividade empresarial.

De acordo com os autores Tachizawa, Ferreira e Fortuna (2001, p. 243), o
endomarketing ou marketing interno “trata-se de um esforgo planejado, continuo e
sistematico da organizacgao para educar, treinar e desenvolver os seus empregados,
visando engaja-los na qualidade total e no objetivo comum de satisfazer os clientes”.

O programa de endomarketing deve seguir um cronograma de agdes e
estratégias, capaz de tornar os colaboradores envolvidos com os objetivos, metas e
visdo da empresa, assim, reforcando o comprometimento e valorizagdo dos
colaboradores no desenvolvimento de produtos e servicos.

Ressaltando a perspectiva em meio aos estudos de Bekin (2004), o
endomarketing tem como objetivo tornar claro os desejos e a intengdo da empresa
para o colaborador. Assim, quando o publico interno consegue perceber os objetivos
e metas estabelecidas pela empresa, tendem a produzir mais e integrar maior nivel

de qualidade ao servico fornecido, satisfazendo o cliente externo.
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Em continuidade, as representagdes elucidadas anteriormente, Bekin (1995,
p. 69) caracteriza, o Endomarketing como sendo “[...] um processo que objetiva
estabelecer atividades permanentes de motivacado do funcionario”. Com base nessa
definicdo entende-se que o marketing interno se faz necessario, deve ser planejado
e precisa atuar por meio da utilizacdo de agdes que visem a elevacao da motivagao,
valorizacdo e comprometimento nos colaboradores, sobre a hipotese de que tais
caracteristicas sao essenciais ao endomarketing.

Além das informacdes explanadas acima, uma caracteristica fundamental do
endomarketing, pode ser a melhoria da comunicacdo interna. Desta maneira é
necessario compreender que a comunicagdo que acontece dentro de um
determinado grupo de colaboradores funciona, como um mecanismo pelo qual seus
membros podem demonstrar, de diferentes maneiras, as suas frustracbes e
sentimentos de satisfacao.

Cabe, entdo, entender que uma comunicagao transparente e de boa
qualidade, se faz necessaria e parte do processo de efetivagcdo do endomarketing

nas organizagoes.

2.2 COMUNICAGAO INTERNA

A comunicacdo no interior das empresas representa extrema importancia para
o desenvolvimento e crescimento das organizagdes e também para outros
processos administrativos.

Conforme cita Bekin (2004, p. 98), “[...] A maioria das empresas informa, mas
nao se comunica. O melhor sistema de informagao possivel ndo garante por si s6 a
comunicagao”. A partir desta visdo, conclui-se, que a comunicagao no interior das
organizagdes tem que ser uma via de mao dupla, dindmica, objetiva, com respeito,
atencdo e demonstrando a valorizagdao de ambas as partes, tanto das empresas
quanto dos empregados.

Ressaltando a perspectiva apresentada por Matos (2006), uma empresa que
visa alcancar objetivos e se manter no mercado, deve ser capaz de desenvolver
uma comunicagao participativa onde os gestores prezam pela motivagao tanto de si
quanto dos liderados.

Para Matos (2006), a comunicagao organizacional e a administragao tém que

andar juntas, formando um elo. Conforme descrito abaixo:
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Administragdo e comunicagdo interna s&o atividades interligadas. E a
comunicacdo que possibilita a administracdo tornar comuns a misséo, os
valores, os objetivos e as metas da empresa. E a comunicacdo interna que
torna eficazes mensagens e agbes destinadas a motivar, incentivar,
orientar, promover, desenvolver e integrar as pessoas de uma organizagao.
(MATQOS, 2006, p. 11).

A empresa que fornece aos colaboradores, canais de comunicacao eficazes,
contribuindo para a melhoria do dialogo, consegue manter seu publico engajado e
capaz de compreender os objetivos e superar os desafios, atingindo os resultados
esperados pela organizagao.

Segundo Matos (2006), o diferencial competitivo das organizagbes esta na
capacidade das pessoas em comunicarem-se € desenvolverem com sabedoria 0s
relacionamentos interpessoais, visando um objetivo comum a todos.

Existem tantos meios de comunicagao facilitando rapidamente a divulgagéao
das informagbes, que nem sempre transmitem a mensagem desejada pela
organizagdo aos seus colaboradores, sendo necessario que cada empresa
desenvolva uma dindmica de comunicacgao interna eficaz. (Brum 2017).

Assim, as organizagdes, frequentemente utilizam meios de comunicagdo mais
populares, como a internet, a radio interna, palestras, comunicados internos e
reunides.

Segue alguns dos principais canais de comunicagao interna que podem fazer

parte do programa de endomarketing de uma empresa.

Publicagdes internas (house organs — boletins, jornais, revistas e etc.),
memorando, radio interna, circular, relatorio, correio eletrénico, newslatters,
murais, intranet, entrevistas, eventos, congressos, encontros de vendas,
eventos culturais, eventos sociais, eventos esportivos, palestras, reunides,
workshops, caixa postal / mala direta, cartas e cartdes, presidente ou diretor
interativo, prestacdo de contas invertida, café da manha informal, e-mail
confidencial e telefone amigo. (TAVARES, 2010, p. 32).

Entre as categorias de marketing, o endomarketing pode ser considerado uma
novidade no ambito da administracdo e tem como finalidade a adaptagdao de
estratégias e fatores de marketing aplicados ao cenario empresarial. Para isso,
apropria-se dos instrumentos de abordagens ao mercado, aplicando-os no ambiente

interno organizacional.



13

Quando a empresa utiliza canais internos de comunicagcdo e agdes de
marketing, para veicular informagbes ao publico interno esta praticando o
endomarketing. (Brum, 2017, p. 49). Para que o programa de endomarketing seja

eficiente a comunicacao interna da organizagao deve ser um processo ativo.

2.3 ENDOMARKETING E MOTIVAGAO

Partindo da perspectiva apresentada por Bekin (2004), o endomarketing
contribui no processo de motivagdo do publico interno, pois, quando o colaborador
esta sob tal estimulo se torna capaz de produzir mais e com maior qualidade. “[...]
Assim, o Endomarketing é um coadjuvante com intensa participagdo na motivagéao
do publico interno.” (BEKIN, 2004, p. 69).

Desta forma, um programa de endomarketing, deve englobar os objetivos
empresariais visando torna-los, objetivos dos colaboradores, sendo planejado de
forma a trazer beneficios para a organizagcdo e ao mesmo tempo satisfazer aos
anseios dos colaboradores, considerados como os primeiros clientes da empresa.

Ressaltando a perspectiva de Brum (2017) a motivagcédo trata-se de algo
pessoal, proprio de cada pessoa, que deve surgir de dentro para fora. Sendo
definido pela autora como “movimento para a agao”. (BRUM, 2017, p. 95).

A autora depreende que ha dois elementos que compdem a motivagao sendo:
a Forga Interior, que representa a automotivagéo de cada individuo e isto depende
de varios fatores, como a genética e até mesmo ambiente onde se encontra e que
representam 50% da motivacéo; e os Fatores externos, que representam os outros
50%, que podem sofrer influéncia externa e engloba o que a empresa fornece ao
seu publico interno, como beneficios e incentivos. (BRUM, 2017, p. 96).

Desenvolvendo a ideia da autora, observa-se que nenhuma organizagao deve
ser responsavel 100% pela motivacédo do seu publico interno. Porém, pode contribuir
para um ambiente empresarial saudavel e harmonioso.

Em continuidade as representagdes elucidadas anteriormente, Brum (2017),
explana que a preocupagéo das organizagdes vai além de desenvolver a motivagéo
do publico interno. As empresas hoje almejam o engajamento dos colaboradores
para com as atividades. O colaborador estando engajado se mantém comprometido,
entusiasmado e envolvido com os objetivos da empresa, o que contribui

positivamente com a qualidade e produtividade dos servigos ou produtos oferecidos.
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Partindo dos entendimentos evidenciados e a perspectiva demonstrada em
meio aos estudos de Chaves, Franga e Carvalho (2013), as empresas sentem a
necessidade de manter o publico interno satisfeitos e valorizados, porém, esse
processo nao é tao facil, por se tratar de capital humano e suas complexidades.
Devido a isso as empresas desenvolvem programas e agdes estratégicas voltadas
para o publico interno.

As organizagdes percebem que o grande desafio € desenvolver e valorizar
0 publico interno, tornando os satisfeitos, motivados e reconhecidos, afinal o
principal cliente é o cliente interno, uma vez conquistado se transformam
nos principais criadores de imagem da organizagao, impactando o negécio
positivamente. (CHAVES; FRANCA; CARVALHO, 2013, p.118).

O endomarketing vai além, de simples ag¢des isoladas. Quando bem
planejado traz beneficios e promove o0 engajamento de todos os setores da
organizagdo, envolvidos com o programa. Brum (2017, p. 63), ressalta que
‘endomarketing n&do é uma acdo isolada e, sim, um processo que precisa ser
estruturado, sistematico e integrado.” Porém, para que um programa de
endomarketing seja executado com total eficacia conta-se com o apoio dos gestores
da empresa. Observando que as campanhas do programa devem sempre levar em

consideragao a cultura e o cenario em que a empresa esta vivenciando.

2.4 A IMPORTANCIA DE UM PROGRAMA DE ENDOMARKETING

O endomarketing engloba agbes que visam integrar, engajar, valorizar e
envolver o publico interno com os objetivos da organizagdo, despertando o
comprometimento em cada colaborador da empresa e consequentemente, obtendo
resultados positivos. O autor Bekin, (2004, p. 89) afirma que o “objetivo € manter um
processo permanente de motivacdo do funcionario”. Tendo as agdes do

endomarketing extrema importancia para o desenvolvimento das organizagdes.

Ao implantar um programa de Endomarketing, a organizacdo passa a
utilizar internamente o instrumento que os profissionais de marketing
utilizam para identificar e satisfazer as necessidades dos clientes. Ou seja,
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neste caso, 0s empregados s&o Vvistos como clientes internos.
(TACHIZAWA; FERREIRA; FORTUNA, 2001, p. 243).

O autor afirma que o programa de endomarketing, utiliza as mesmas técnicas
utilizadas no marketing, para identificar e satisfazer os clientes externos. Porém, o
endomarketing pode ir além da satisfacdo e das necessidades dos clientes internos,
tendo como objetivo, manter esse publico engajado e comprometido com os
objetivos da empresa.

Para que, essas ac¢des alcancem os objetivos esperado pela empresa, a area
responsavel por desenvolver o programa de endomarketing, deve levar em
consideracgao fatores que definem o sucesso do programa. (Brum, 2005).

A perspectiva apresentada por Tachizawa; Ferreira e Fortuna (2001)

consolida que a relacéo entre empresa e colaborador tem que ser de forma mutua.

A relagado entre a empresa e o funcionario deve ser uma relacdo de troca. A
empresa precisa corresponder as expectativas de seu colaborador para que
este corresponda as expectativas da empresa. E uma espécie de mercado
interno, no qual o funcionario assume papel de cliente. Portanto, é
fundamental conhecer seus desejos e dar-lhe condigbes de satisfazé-los.
(TACHIZAWA; FERREIRA; FORTUNA, 2001, p. 243).

E necessario que os colaboradores se sintam valorizados através de suas
atribuicdes funcionais imediatas, sentindo que fazem parte da organizagdo como um
todo, que visa a satisfacdo e comprometimento, ndo apenas com a atividade
empresarial, mas como plano para que todos obtenham sucesso em todas as areas.

Observando as representacdes explanadas pelos autores acima, pode-se
aferir que o endomarketing é considerado uma ferramenta fundamental para as
empresas que desejam investir no publico interno, conquistar e manter-se no
mercado. Assim, como apresentado em estudo realizado por Sarraceni et al. (2011).
‘Essa ferramenta transforma e modela o ambiente interno, de acordo com as

necessidades da organizagao”.
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2.5 PLANEJAMENTO DO PROGRAMA DE ENDOMARKETING

Segundo Bekin (2004, p. 62), quando a organizagdao decide implantar um
programa de endomarketing necessita-se realizar uma analise criteriosa do
ambiente interno, para identificar e levar em consideragao “suas forgas (Strengths),
suas fraquezas (Weaknesses), as oportunidades existentes (Opportinities) e as
ameacas a seu desempenho (Threasts)” o que o autor chama de SWOT, sendo a
mesma avaliagao utilizada nas estratégias de marketing, para avaliagdo do ambiente
externo. Com o diagndstico em méaos inicia-se o planejamento do programa, que
deve ser estruturado de acordo com o0s anseios e objetivos da empresa e dos
colaboradores.

Também conhecida como Matriz FOFA (Forgas, Oportunidades, Fraquezas e
Ameacas), tem o objetivo de mapear a situagéo atual em que a empresa se encontra
e avaliar como ela pode obter melhorias, explorando suas for¢cas, minimizando suas
fraquezas, aproveitando ou gerando oportunidades de novos negécios e
combatendo as ameacas existentes e também as que possam surgir.

As forcas e as fraquezas sao consideradas as informacbes internas, a
situacao real em que a empresa se encontra, quais sao seus pontos fortes e fracos.
Ja as oportunidades e ameacas, trata do ambiente externo, ou seja, elencar as
oportunidades que o mercado oferece ou pode chegar a oferecer para a empresa e
quais sdo as ameagas que podem afetar o negdécio ou atrapalhar o aproveitamento
de uma oportunidade encontrada, em grosso modo, definir os pos e os contras tanto
do ambiente interno quanto do externo.

O endomarketing surge no meio empresarial como agdes estratégicas
voltadas para o publico interno, mas, para alcangar o resultado esperado pela

organizagao, o programa tem que envolver iniciativas e criatividade.

Todo programa de endomarketing precisa ter uma ideia, um conceito e uma
linha criativa. A partir dai os instrumentos sdo desenvolvidos de acordo com
o porte, o segmento de atuagcédo e a cultura da empresa, permanecendo
pontos para receber a informacgdo gerada de acordo com o funcionamento
operacional e com a filosofia da organizagdo. (BRUM, 2005, p. 75).
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Desta forma, o endomarketing tem que ser planejado conforme as
ocorréncias e determinagdes diarias da organizagdo, pois, sao esses fatos que
determinam o resultado e sucesso do programa. Outro fator que merece ateng¢ao no
momento do planejamento deve ser a cultura organizacional.

Ainda a respeito do diagnodstico, Bekin (2004, p. 64) afirma que “Antes de
mais nada, o diagndstico precisa ser do conhecimento da diregdo e do escalao
gerencial e, mais do que isso, precisa ser compreendido e aceito”. Considera-se
importante que os gestores entendam a abrangéncia do programa dentro da
organizagao e envolvam-se com as agodes, a fim de obter resultados positivos.

O programa de endomarketing deve ser planejado de acordo com os objetivos
e resultados que cada organizagao almeja alcancgar, porém, Brum (2005) apresenta
um modelo de plano de endomarketing, que contempla 6 (seis) fases principais para

0 sucesso do programa. Sendo:

Fase | — Pesquisa e Diagnéstico;

Fase Il — Definicado da Meta Global;

Fase Il — Criagdo dos icones de Comunicacgéo Interna;

Fase IV — Divisdo do Publico Interno;

Fase V — O Programa Propriamente dito;

Fase VI — A escolha de um momento para o langamento do programa.
(BRUM, 2005, p. 76 a 88).

Pesquisa e Diagndstico: para a autora o diagndstico tem que ser honesto,
por pior que seja a situagao da organizagao, pois ele vai direcionar quais agoes
podem ser realizadas no programa.

Definicdo da Meta Global: a empresa define o que deseja alcangar com o
programa, dando sentido ao objetivo estabelecido para ndo perder o foco. A meta
sera a base do programa.

Criagdo dos icones de Comunicagdo Interna: com a meta definida
necessita-se que seja desenvolvido um icone para ser a identidade do programa,
pode ser uma logo marca ou um slogan, mas, o0 programa precisa ter uma
identidade, que vai ajudar na divulgacdo e fixagcdo da mensagem, para 0s
colaboradores, transmitindo um conceito de mudanca.

Divisao do Publico Interno: As a¢des devem ser pensadas conforme o nivel
hierarquico de cada grupo e objetivos, por isto a divisdo de publico. As campanhas
devem ser direcionadas conforme a fungdo dos colaboradores e objetivos da

organizagao.
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O Programa Propriamente dito: o momento da elaboragdo das ag¢des que
vao fazer parte do programa de endomarketing, e a escolha dos instrumentos por
onde serdo veiculadas as campanhas. Os instrumentos devem ser escolhidos de
forma que possa atingir todo o publico desejado. As mensagens devem ser na
medida certa, para ndo causar impactos negativos.

A escolha de um momento para o langamento do programa: para o
langamento do programa deve ocorrer um evento festivo, descontraido e contar com
a colaboracédo e envolvimento de todas as areas da organizagédo. O evento conta
com icones e imagens criados para definir o desafio estabelecido pela empresa. A
divulgacao deve ser apenas do objetivo geral. As informagdes adicionais mostradas
como resultados alcangados e nivel de aceitagdo do programa devem ser feitas por
meio dos instrumentos escolhidos para divulgagédo da campanha.

O acompanhamento do programa, € considerado um fator importante, deve
ser realizado diariamente pela equipe responsavel pelo programa. Por meio do
monitoramento existe a possibilidade de analisar o grau de aderéncia e satisfagao
do publico interno ao programa.

Segundo Brum (2005, p. 85), o endomarketing é “Um conjunto de agdes e
instrumentos criados, produzidos e distribuidos com objetivo de informar, integrar e
encantar o publico interno”. S&o através dos instrumentos de comunicagao interna
que as informacdes sao transmitidas aos colaboradores.

As acbes e estratégias do programa de endomarketing devem ser
desenvolvidas com o proposito de atingir todas as areas de publico interno da
empresa e serem transmitidas para suas familias. As mensagens presentes nas
acoes devem conter sempre o objetivo de estreitar lagos entre organizagdo e o
colaborador. Desta forma a organizagcéo deve definir quais meios técnicos utilizar,
sendo eles visuais, auditivos ou sensitivos.

O programa de endomarketing deve ser moldado para estimular a motivagao,
0 engajamento e o comprometimento do publico interno e ao mesmo tempo ressaltar

0s objetivos da organizagao.

2.6 AS ACOES E INSTRUMENTOS DE ENDOMARKETING

Existem hoje varios instrumentos e ag¢des de endomarketing, que as

empresas, podem escolher para divulgagdo de campanhas para o publico interno,
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ressaltando que esses instrumentos podem ser os mesmos utilizados no marketing
para divulgagdo de campanas para o publico externo.

O endomarketing utiliza esses instrumentos para conquistar o publico interno
e reforcar os beneficios, o incentivo e até mesmo despertar a motivacdo nos
colaboradores.

Brum (2005) descreve varios instrumentos e agdes que uma organizagao

pode utilizar para praticar o endomarketing e encantar o publico interno.

Manual e Video de Integragdo a Empresa;
Material de acompanhamento do programa;
Manuais técnicos e educativos;

Revistas de histérias em quadrinhos;

Jornal Interno;

Jornal de Parede;

Cartazes Motivacionais;

Cartazes Informativos;

Datas comemorativas e aniversarios dos colaboradores;
10. Encontros Formais;

11. Reunides — Relampagos;

12. Reunides de Lideranga Compartilhada;

13. Videos Informativos e Motivacionais;

14. Palestras Internas;

15. Valorizagao dos Funcionarios;

16. Intranet;

(BRUM, 2005, p. 92 a 129).

N>R LN =

Manual e Video de Integracao a Empresa: esse instrumento consiste em
apresentar a empresa aos novos colaboradores, informando-os das regras internas,
os ambientes e setores existentes, com a possibilidade de cada area fazer a
descricdo de quais atividades realizam, para assim facilitar a busca correta pelos
responsaveis, quando necessario.

Reuniées — Relampago: realizar reunides rapidas e instantdneas sempre
que houver um comunicado importante, uma mudanca de procedimento que nao
demande treinamento, manter todos os colaboradores informados sobre decisées
gerenciais e novas meétricas a serem atingidas, novos procedimentos ou mudancgas
nos mesmos e esclarecimento das campanhas realizadas.

Cartazes Motivacionais: sao cartazes expostos em murais, contendo
informagbes de incentivo, destaques do més, caracterizando as datas
comemorativas ou feriados e trabalhando as cores dos meses, como: setembro
amarelo, outubro rosa, novembro azul.

Palestras Internas: criar uma rotina de palestras com temas que possam
despertar a motivacao interior dos colaboradores, também como forma de manté-los

bem informados e atualizados sobre assuntos como: prevencao de acidentes de
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trabalho e incéndio, DSTs (doengas sexualmente transmissiveis), saude financeira,
mental e fisica, preservacdo do meio ambiente e qualidade no atendimento.

A escolha do instrumento vai depender de cada organizacéo, conforme seu
porte e 0 que deseja alcangar. No ato da escolha leva-se em consideragao o objetivo
e meta geral e o resultado que a empresa deseja alcancar.

De acordo com Brum (2005, p. 91), “[...] é nas agbes e instrumentos mais
simples que o publico interno encontra aquilo que procura: a informagao, o
reconhecimento e o estimulo necessario para um bom trabalho”. As agcdes devem
compreender 0 momento em que a organizagdo esta vivendo. Toda ag&o ou
instrumento desenvolvido para a comunicagao interna faz parte do processo de
mudancga da organizagao.

A autora afirma ainda que o aprendizado se da 75% pela visédo, devido a isto
a maior parte dos instrumentos de comunicagao interna sdo escritos ou possuem

algum apelo visual.

[...] ndo existe um ponto de chegada para os instrumentos de marketing
interno, assim como nao existe uma formula pronta. Eles precisam ser
capazes de passar a ideia de uma continua e sistematica busca de
exceléncia para a empresa a partir do corpo de funcionarios. (BRUM, 2005,
p. 93).

O processo de estimulo do publico interno tem que ser continuo, de acordo
com o dia-a-dia da organizagcdo e a necessidade de mudangas. O publico interno
tem que ser constantemente motivado para um melhor resultado e desempenho, a

busca pela exceléncia € continua.

2.7 TELEMARKETING

O telemarketing surgiu no Brasil no final dos anos 90, juntamente com as
filiais multinacionais americanas. No ano 2000, juntamente com o avango
tecnolégico, ocorreu uma expansao significativa da atividade, passou a ser utilizado
pelas empresas de cartdes de créditos e telefonias, assim como em outros ramos de

atividades, como vendas, reclamagdes, sugestdes, informagdes. (Mancini, 2006).
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No telemarketing o telefone deixa de ser apenas um meio simples e barato
para efetivar vendas e passa a ser manuseado como ferramenta do
marketing mix. Ele continua oferecendo os mesmos beneficios das
televendas, mas agrega outras fungdes: detectar necessidades, monitorar o
mercado, interagir com o cliente, realizar pds-venda, pesquisas, propaganda
etc. Ou seja, € um instrumento de “inteligéncia e informagao” voltado para
atender as demandas, cada vez maiores, do publico. (MANCINI, 2006, p.
29).

O setor de telemarketing esta interligado com o marketing, e busca cada vez
mais satisfazer o cliente, por meio de banco de dados capaz de tragcar o perfil dos
clientes direcionando produtos e servigos, de acordo com suas necessidades.

Para Mancini (2006, p. 17) “a presenga do telemarketing, do call e do contact
center se faz sentir em todas as etapas do marketing, do desenvolvimento de
produtos e servigos, até o pds-venda, sempre com efeitos positivos”. A grande
disputa das organizagdées hoje pode ser o fornecimento de melhores produtos e
Servigos que superem a concorréncia e promova a fidelizagao do cliente.

O telemarketing possui 3 (trés) modalidades de servigos:

e Ativo: quando a empresa faz ligacbes e ndo oferecem nenhum servigo
receptivo.

e Receptivo: neste caso a empresa possui uma central de atendimento que
recebe ligacbes. Oferecem os servigos de SAC — Servico de Atendimento ao
Consumidor, ouvidoria e help desk.

e Mistas (blended): quando a empresa desempenha os dois tipos de
operagdes citadas acima. (Mancini, 2006).

Segundo estudo realizado por Mocelin e Silva (2008), o perfil do profissional
de telemarketing sao jovens com idade entre 18 a 30 anos, sem distingdo de sexo,
porém, a maior parte das vagas sao ocupadas por mulheres. As atividades nos call
centers podem ser consideradas, por muitas pessoas, como um emprego
temporario, pois na maioria das vagas nao exigem experiéncia, o salario e
beneficios geralmente sdo baixos e a atividade é considerada estressante.

Quanto ao desenvolvimento da atividade de telemarketing, os colaboradores
seguem scripts, s&o como um roteiro para conduzir e padronizar o atendimento

conforme as situagdes que surgirem a cada atendimento.
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Os scripts consistem de guias para o atendimento no momento em que esta
conversando com o cliente. Na realidade, o script deve ser visto como uma
ferramenta que gerencia as transagdes por telefone, integrando as
informacgdes e garantindo que a informagéo apropriada seja validada antes
do término da ligagéo. Integrar as informagdes do call center implica garantir
que todos os recursos pertinentes ao call center sejam disponiveis ao
atendente durante sua conversa como cliente. (JAMIL; SILVA, 2005, p. 149
apud SILVEIRA; MOURA, 2010, p. 151).

O telemarketing consiste em uma atividade que necessita constantemente de
estimulo motivacional, por ser considerado um ambiente com alta tensao e estresse,
em busca de resultados, faz-se necessario acdes estratégicas que visam a
motivag&do e engajamento do publico interno.

Os maiores problemas observados em conversas informais entre os
colaboradores, sdo: a falta de incentivo, salarios e beneficios baixos, atividade
estressante, os scripts deixam o atendimento engessado, clientes ou consumidores
estressados que acabam maltratando os atendentes, gestdo autoritaria e a falta de
apoio psicolégico. Todos esses problemas podem trazer consequéncias para as
empresas, como: alta taxa de absenteismo e de rotatividade, alto indice de
transtornos psicologicos ligados a atividade, baixa qualidade nos atendimentos e
reducao da produtividade.

Todas as situacdes relacionadas anteriormente, podem ser trabalhadas e
tratadas com um programa de endomarketing que busque atingir os problemas
apresentados, dentre outros que possam existir, variando de empresa para
empresa. Em consequéncia das agdes realizadas podem melhorar a qualidade no
trabalho e aumentar a produtividade.

Para Mancini (2006, p. 22), “Assim, a imagem da empresa sera fortalecida
perante o publico”.

O telemarketing também pode exercer a fungdo de marketing promovendo

campanhas via telefone, sendo mais uma forma de fidelizar o cliente.
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3 METODOLOGIA

O estudo foi realizado em duas etapas: Exploratéria e Descritiva. De acordo
com Gil, (2008, p. 27), a pesquisa exploratéria tem por finalidade, “desenvolver,
esclarecer e modificar conceitos e ideias, tendo em vista formulagdo de problemas
mais precisos ou hipéteses pesquisaveis para estudos posteriores”, com o objetivo
de proporcionar uma visao geral, de tipo aproximativo, acerca de determinado fato.

Segundo Gil, (2008, p. 27), “este tipo de pesquisa envolve levantamento
bibliografico e documental, entrevistas ndo padronizadas e estudos de caso”.

Enquanto de acordo com Pinheiro, (2010, p. 22), “A pesquisa descritiva visa
descrever as caracteristicas de determinada populagdo ou fendmeno ou
estabelecimento de relagbes entre variaveis”. Para Marconi e Lakatos, (2012, p. 6),
“‘estudos descritivos descrevem um fendmeno ou situagdo, mediante um estudo
realizado em determinado espacgo-tempo”.

Para Gil, (1989, p. 44), “as pesquisas descritivas sao, juntamente com as
exploratdrias, as que habitualmente realizam os pesquisadores sociais preocupados
com atuacéao pratica”.

A pesquisa foi aplicada em uma empresa de telemarketing, cujo nome
fantasia e/ou razdo social ndo foi autorizada a divulgagdo, devido a burocracias
internas, porém foi autorizado verbalmente pela alta gestdo a realizagdo de tal
estudo. Devido a esse motivo utilizou-se o nome ficticio, Silva Detoni’.

A empresa Silva Detoni, esta localizada na regido central da cidade de
Curitiba no Parana, conta com aproximadamente 460 (quatrocentos e sessenta)
colaboradores, incluindo os atendentes e equipes de staff. O atendimento é
realizado em nivel nacional e o objetivo dos atendimentos é o registro das
reclamagdes dos consumidores. Conta com atendimento receptivo, via telefone e
atendimento multimeios, via e-mail e registros via formulario na internet. Os
atendimentos s&o realizados de segunda a sexta-feira das oito as vinte horas.

Conta com atendentes que realizam carga horaria de 06:20 horas por dia, que
esta em processo de extingdo, 07:12 horas por dia mais 01:00 de almogo e esta
sendo introduzido a carga horaria de 04:00 horas por dia.

' Silva Detoni: nome ficticio.
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Algumas das mudangas que estdo ocorrendo na politica da empresa e sendo
introduzidos novos movimentos na cultura organizacional, sdo: inibir a utilizagdo de
telefones celular ou smartphones dentro da central de atendimento, pois pode tirar a
atencao do colaborador gerando insatisfacédo no seu atendimento. E com o mesmo
teor de implicagdo, os atendentes ndo poderdo comer durante o periodo de
atendimento, somente nos horarios de intervalo e no local especifico para as
refeicoes e descanso.

Na primeira etapa da pesquisa, com base na pesquisa exploratéria busca-se
familiarizar com o tema e identificar a percepgéo dos coordenadores da empresa de
telemarketing, Silva Detoni, com relacdo ao endomarketing e a proposta de criagéao
do programa. Na segunda etapa foi desenvolvida uma proposta de endomarketing
para a empresa, visando a motivagdo, comprometimento e engajamento dos
colaboradores.

A técnica utilizada para coleta de dados ocorreu por meio de observagao, que
de acordo com Cano & Sampaio apud Danna & Matos (2007, p. 200), “Os dados
coletados a partir da observagao fornecem subsidios para diagnosticar uma situagao
problema, facilitar a escolha das técnicas e procedimentos empregados na pesquisa
€ na avaliacido da sua eficacia”.

Além da observacdo, utilizou-se a forma de pesquisa quali-quantitativa
(questionario) que segundo Marconi, Lakatos (2007, p. 203) “é um instrumento de
coleta de dados, constituido por uma série ordenada de perguntas, que devem ser
respondidas por escrito e sem a presenca do entrevistador”. Os questionarios foram
aplicados aos gestores de equipes da empresa, o que permitiu a mensuragao e
posteriormente avaliagdo de forma qualitativa e quantitativa.

Foi aplicado 1 (um) questionario via on-line (google forms) com 9 (nove)
perguntas semi-abertas, para 5 (cinco) gestores de equipes da empresa Silva
Detoni. Foi obtido 100% de retorno dos questionarios, que representou a amostra de
100% do publico escolhido. As perguntas foram elaboradas com base no referencial
tedrico, na problematica da pesquisa e dos objetivos a serem alcangados.

O questionario foi realizado com 5 (cinco) coordenadores da empresa, Silva
Detoni. Todos com experiéncia entre 5 e 10 anos em Call Center e gestdo de
pessoas, sendo:

e Dois coordenadores de operacéo;
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Jodo Manoel, 50 (cinquenta) anos, formado em Administracdo de Empresas,
com vasta experiéncia na area empresarial, trabalha como coordenador de operagao
na empresa a 4 (quatro) anos e Douglas José, Pds-Graduado em Gestdo de
Pessoas, 30 (trinta) anos, esta na fungéo de gestor a 5 (cinco) anos.

e Um coordenador de qualidade;

Samuel José, 29 (vinte e nove) anos, formado em Administragdo de
Empresas, exerce a fungdo de gestor da qualidade e desenvolvimento de pessoas
na empesa desde 2014.

e Um coordenador de treinamento;

Graduado em Recursos Humanos, José Antbnio, com 28 (vinte e cinco) anos,
é coordenador de treinamento na empresa a 5 (cinco) anos.

e Um coordenador de recursos humanos

Ana Alice, Psicologa de Carreira, 55 (cinquenta e cinco) anos, atua como
coordenadora de Recursos Humanos na empresa a 1 (um) ano.

A técnica de amostragem aplicada foi a amostragem nao probabilistica
intencional, por acessibilidade e tipicidade.

Segundo Gil (1999, p. 104) amostragem por acessibilidade, “constitui 0 menos
rigoroso de todos os tipos de amostragem. Por isso mesmo € destituida de qualquer
rigor estatistico. Aplica-se este tipo de amostragem em estudos Exploratérios ou
qualitativo”. O pesquisador realiza a selecdo dos elementos da forma que possam

representar o universo.



26

4  ANALISE DOS RESULTADOS

Foi aplicado 1 (um) questionario contendo 9 (nove) perguntas, onde, a partir
das respostas apresentadas, pode-se analisar a percepgao dos gestores com
relacdo ao endomarketing e a criagdo de um programa.

Inicialmente os dados foram coletados por meio da observagao realizada no
dia-a-dia da central de atendimento, da empresa Silva Detoni, onde foi constatado
que algumas agdes eram realizadas, porém de forma aleatdria, sem planeamento,
sem comunicar de forma efetiva o motivo de tal agcédo ser realizada, argumentando
apenas que era para tentar aliviar o estresse do atendimento. Posteriormente foram
coletados mais dados, por meio de um questionario, com o intuito de identificar a
percepcao e conhecimento dos gestores em relacdo ao endomarketing e a criagao

de um programa dentro da concepg¢ao da ferramenta em questao.

4.1 CONHECIMENTOS DOS GESTORES A RESPEITO DO ENDOMARKETING

Os gestores demonstraram obter conhecimentos a respeito do endomarketing
e saber sobre as agdes e estratégias que compdem o programa. Devido haver este
conhecimento a empresa realiza algumas agdes motivacionais. Porém, conforme
Brum (2017, p. 63), “endomarketing ndo é uma acgao isolada e, sim um processo que
precisa ser estruturado, sistematico e integrado”.

Desta forma, o endomarketing deve ser planejado como um processo
continuo, levando em consideragcdo os objetivos da organizagdo e dos
colaboradores. O programa deve ser estruturado a curto prazo e de acordo com o
momento e a variacado de cenarios.

Quanto ao endomarketing mudar a visdo dos colaboradores, tornando-os
mais comprometidos e motivados, os gestores acreditam que um programa de
endomarketing bem planejado, com estratégias bem definidas proporcionam
beneficios positivos, pois visa a valorizagdo dos colaboradores, refletindo
diretamente no desempenho do publico interno. Assim, como colocado por Bekin,
(2004, p. 88) “todo processo de motivagdo forma uma sequéncia constituida pelas
seguintes etapas: estimulo, esfor¢co, desempenho, valorizagdo, recompensa,

satisfagdo e comprometimento”.



27

Quanto a possibilidade da criagdo de um programa de endomarketing na
empresa, observa-se que os gestores acreditam ser viavel, pois, investir em um
programa com estratégias voltadas para o publico interno torna-se indispensavel
para obter resultados positivos. A organizagcédo sé tem a ganhar, além de destacar-se
da concorréncia, promovendo a valorizagdo, estimulando a motivacdo e o

comprometimento dos colaboradores.

4.2 COMUNICAGAO INTERNA DA ORGANIZACAO

De acordo com os gestores, a comunicagao interna na organizagao ocorre
pelos seguintes meios: e-mail, comunicado interno, treinamento e principalmente por
meio de reunides. Sendo:

e E-mails: a ferramenta utilizada para repassar as informagdes entre
Direcao > Lideres > equipes.

e Comunicado interno: utilizado para repassar a informagdo de modo geral
aos colaboradores da empresa, servindo também como reforco de assuntos
informados em reunides.

e Treinamento: ocorre para alinhamentos de informagdes referente ao
produto de forma geral. Existe o treinamento inicial, quando o colaborador é
contratado e isso dura no maximo um més.

e Reunides: Este € o meio principal de comunicagcdo da empresa para 0s
colaboradores e acontece entre todos os niveis hierarquicos.

Ja quanto a informacéao ser transmitida com éxito, todos concordam que ainda
ocorrem falhas, ou seja, tem ruidos no processo de comunicagdo, onde as
informagdes ndo sdo claras e nem objetivas, causando mal-entendidos entre os
colaboradores.

Para Matos (2006, p. 116) “A qualidade da comunicagdo em uma
conversagcao depende do nivel de entendimento mutuo”. Porém, uma boa
comunicacgao evita frustagcdes e mal-entendidos.

Segundo a perspectiva de Bekin (2004 p.98) “A maioria das empresas
informa, mas ndo se comunica”. A comunicagao no interior das empresas tem que
ser clara, objetiva, e com respeito, pois, a informagao por si s6, ndo gera impacto,
mas, quando um fala o outro ouve com atengao isto gera credibilidade, permitindo

que o colaborador se sinta valorizado e integrado com a empresa e seus objetivos.
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Quanto a informacdo chegar no tempo certo aos colaboradores, os
entrevistados concordam de forma parcial, reforcando a questdo anterior, de que
existem falhas na transmissdo das informagdes, ou seja, a comunicagdo nao é
eficaz. Para Bekin (2004 p. 99) “sem comunicagao saudavel na empresa, fatalmente
seus objetivos e prioridades n&do serdo claros”. A comunicagdo com o publico
interno pode ser um dos meios que faz a empresa crescer e este processo deve
contar com meios bem estabelecidos e estratégicos.

Em relagdo a comunicacdo informal os gestores percebem como algo
negativo, pois essa forma de comunicagdo dissemina informagdes erradas ou com
apresentacao de desvios, ou pontos de vista pessoal, o que acaba influenciando
negativamente o desempenho dos colaboradores.

Segundo Brum (2017, p. 47), a comunicagao informal acontece, “[...] quando
as empresas tomam uma decis&o, mas levam bastante tempo para transforma-la em
informagédo e repassa-la ao publico interno”. Neste caso mesmo existindo canais
internos de comunicagado, este nao consegue transmitir a mensagem aos

colaboradores.

4.3 A PERCEPCAO DOS GESTORES COM RELACAO A CRIAGAO DE UM
PROGRAMA DE ENDOMARKETING

Para os gestores a ideia de criar um programa de endomarketing é
importante, pois, o programa engloba acbes que s&o voltadas para o
desenvolvimento do publico interno, ao mesmo tempo em que visa aumentar a
qualidade nos servigos prestados e a produtividade dos colaboradores.

Os gestores acreditam que um programa de endomarketing, planejado
conforme o cenario da organizagado pode ser de vital importancia para alcangar os
objetivos e metas da empresa. Pois, vivemos na era da informagado, desta forma,
acreditam que as organizagbes que trabalham o processo de endomarketing,
conseguem alcangar seus objetivos.

A partir da percepcédo dos gestores em relagdo ao endomarketing e suas
acgdes foi desenvolvido um programa de endomarketing para empresa de
telemarketing, Silva Detoni, levando em consideragao a analise do cenario atual da

mesma.
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4.4 PROPOSTA DE ENDOMARKETING

Este programa de endomarketing foi elaborado a partir da percepgéo dos
gestores da empresa e avaliagdo das métricas apresentadas: absenteismo, média
mensal de 8,34%, sendo a meta de 3,50%; rotatividade de 7,12%, sendo a meta de
5,00%; tempo meédio de atendimento (TMA) de 330 segundos, sendo a meta de 300
segundos.

Este programa tem como objetivo, despertar um estimulo continuo de
motivagdo, engajamento, comprometimento e valorizagdo do publico interno,
visando alcangar os objetivos e metas estabelecidas pela empresa.

Para fazer a analise do ambiente interno foram realizadas buscas por
informacdes, no site da empresa, como: tempo que a empresa esta na atividade,
qual o ramo de atuacao e a forma como conseguem novos clientes; coleta de dados
internos com o0s gestores, como: metas, resultados mensais, situagdo geral do
quadro de funcionarios e uma visdo da forma de gestdo e quais os principais
problemas enfrentados; e conversa informal com a geréncia geral e geréncia de
recursos humanos, foram obtidos dados como: quais os planos da empresa para o
futuro e o que ela esta buscando como, melhorias e expansdo. Com os dados e as
informagdes coletadas, realizou-se o estudo utilizando a matriz SWOT. Entao, foram
considerados os seguintes fatores:

As Forgas onde foi levado em consideragédo a experiéncia de 34 anos que a
empresa possui no mercado, atuando na prestagcdo de servigcos para 0Orgaos
publicos, e os profissionais capacitados com experiéncia e conhecimentos no
desenvolvimento de suas funcgdes.

As Fraquezas consistram na falta de comunicacdo interna, falha na
comunicagdo entre as areas administrativas e operacionais; falta de cordialidade
entre gestores; nivel cultural dos colaboradores; ndo valorizagado dos colaboradores,
faltando estimulos, motivagédo, engajamento e comprometimento.

As Oportunidades foram identificadas a conquista de novos projetos por
meio de processos de licitagdo; conquista de novos clientes (empresas privadas);
ampliagao dos tipos de atendimentos prestados.

As Ameacas identificadas foram, principalmente, a concorréncia, pois
existem outras empresas que podem participar do processo licitatério para o periodo

de 2019/ 2024, apresentando diferenciais no que diz respeito ao fator econdmico.
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Considerando a analise do ambiente interno, apresenta-se as acdes e
instrumentos que vdo compor o programa de endomarketing. As acgdes foram
planejadas levando em consideragao os objetivos da empresa e dos colaboradores
e os resultados.

o Manual e video de integragcéo a empresa
. Jornal de Parede;

. Cartazes Motivacionais;

) Cartazes Informativos;

. Reunides.

Manual e video de Integragdao a empresa: o colaborador tera acesso ao
material no treinamento inicial. No caso dos funcionarios que ja fazem parte do
quadro da empresa, o material sera entregue por meio de uma campanha
institucional.

Jornal de Parede: Tera a tiragem mensal e o conteudo sera voltado para o
reconhecimento dos funcionarios do més, dicas para melhoria do atendimento ao
publico, informagbdes sociais, datas festivas, espaco para publicagdo de notas,
poesias, artigos técnicos produzidos pelos funcionarios. Além das campanhas
abaixo:

Campanha Cartazes Motivacionais: Tera divulgacdo semanal. Todas as
segundas-feiras sera anexado ao jornal de parede eu ficara disposto nos roéis dos
elevadores. Como a empresa estd passando por mudangas em relagdo a carga
horaria dos colaboradores e em processo para inibir e mudar a cultura da utilizacao
de celulares e comidas no interior da central e no rol dos elevadores, as campanhas
podem trazer os seguintes temas:

o A mudanca é fundamental para o crescimento profissional e pessoal;
o Métricas;

o Competéncia, habilidade e atitudes;

o O trabalho em equipe;

° Dicas de moda e maquiagem para o trabalho;

Campanha Cartazes Informativos: com objetivo de explicar aos
colaboradores o porqué da alteragdo na carga horaria dos atendentes, esclarecer a
importancia da nao utilizagado de celulares e ndo poder comer no interior da central.

De forma sucessiva cada campanha tera duracdo de 30 dias, os cartazes serao
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anexados no rol dos elevadores. Tera o conteudo voltado mais para textos e serao
trabalhados os seguintes temas:

o Marketing de beneficios: elaborar cartazes divulgando os beneficios que a
empresa oferece para os seus colaboradores, deixando-os informados de como
usufruir dos mesmos. Sempre que existir novos beneficios realizar a divulgagao de
forma clara e objetiva, deixando o nome do responsavel a ser procurado em caso de
duvidas;

° Marketing de incentivo: manter a divulgacéo das agdes que sao realizadas para
incentivar a busca por melhores resultados e qualidade, quais s&o as recompensas
quando esses resultados sao alcancados, os planos de carreira, as possibilidades
de conquistar novas oportunidades internas e como todo esse processo € realizado,
desenhando fluxos e graficos com rankings;

. Marketing cultural: realizar a confecgédo de cartazes para expor 0s hovos rumos
que a empresa esta prospectando, quais comportamentos e movimentos sao
desejados e 0 que se espera com toda mudanga. Também esclarecer como tudo
isso pode afetar positivamente a organizagdo como um todo e cada colaborador
podera entender como ele também podera ser afetado com as melhorias;

o Carga horaria;

o Qualidade no atendimento ao publico;

. Relacionamento interpessoal;

o Conhecendo seus resultados;

Reunides: serdo realizadas 2 (duas) reunides mensais entre coordenadores
e supervisores e 1 (uma) trimestral, entre coordenador e os representantes das
equipes.

As reunides ente coordenadores e supervisores serdao definidas da seguinte
forma: 1 (uma) com o intuito de sanar as duvidas da operagao conforme demandas
e dificuldades apresentadas pelo sistema operacional e apresentagcdo de
procedimentos; e 1 (uma) para repassar informag¢des corporativas, para esclarecer
decisdes, e posicionamento da empresa, apresentacdo de resultados e ouvir as
opinides e sugestdes dos supervisores.

A reunido com os representantes das equipes acontecera a cada 3 (trés)

meses e contara com a geréncia e coordenador de recursos humanos da empresa,
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para ouvir a opinido e sugestdes, sanar duvidas e esclarecer posicionamentos da

empresa com relacao as decisdes tomadas em face de algum fato.
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5 CONCLUSAO

Considerando-se o endomarketing como um processo que visa o crescimento
e destaque da organizacdo no mercado, estimulando o engajamento,
comprometimento e motivacdo dos colaboradores, visando qualidade e maior
produtividade dos servicos ofertados pelas empresas. Tem-se como foco a
conquista do publico interno como primeiro cliente. As agbes de endomarketing tém
que ser planejadas estrategicamente para que os colaboradores entendam os
objetivos da empresa em harmonia com os seus, assim, o colaborador vai se sentir
motivado para realizar um 6timo trabalho.

O objetivo da monografia era identificar a percepg¢ao dos gestores da empresa
de telemarketing, com relacdo a necessidade da criagdo de um programa de
endomarketing, salientando seus beneficios. Apds a realizagdo de estudo
aprofundado sobre o tema e pesquisa realizada com os gestores foi possivel
identificar a viabilidade da criagdo do programa de endomarketing para empresa,
devido, as estratégias de endomarketing manter os colaboradores motivados e
engajados, e trazer beneficios que refltam na qualidade e produtividade dos
servigos fornecidos, trazendo vantagens competitivas para a organizagéo.

Foi possivel observar também que a empresa possui dificuldades na
comunicagdo interna, o que pode ser melhorado por meio de estratégias
continuadas de endomarketing, pois as estratégias visam uma comunicagao clara e
objetiva atingindo o publico interno de forma uniforme. A empresa pode utilizar de
varias estratégias, dentro do programa de endomarketing, para manter o publico
interno engajado e sentindo-se valorizado, mesmo que o0 ambiente apresente
constantes mudangas, o0 que geralmente acontece em uma empresa de
telemarketing.

O programa foi criado com base na percepgdo dos gestores e na analise do
ambiente interno. A pesquisa foi realizada para fins académicos e fica a critério da
empresa realizar a implantacdo do programa. O estudo tinha como proposta
responder os objetivos apresentados, o que foi alcangado por meio da pesquisa

realizada com os gestores.
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