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Comunicagio interna como ferramenta

de endomarketing para maximiza¢io na
competitividade: um estudo em pequenas
empresas da cidade de Paranagud no Brasil

AREA:2
TYPE: Caso

Internal communication how internal marketing tool to maximize on competitiveness: a study in small
business of Paranagud city in Brazil

Comunicacion interna como herramienta de marketing interno para maximizar la competitividad: un
estudio em la pequeria empresa de la ciudad de Paranagud en Brasil

A comunicacdo interna e o endomar&eiing sao imporfﬂnfes fermmeniﬂx no processo de gestao e estas prdfims
tém sido observadas e estudadas em grandes instituicoes e em empresas de diversos setores. Assim, oobjetivo
deste artigo € analisar as priticas de comunicacio e marketing - especificamente de endomarketing - em
pequenas empresas de Paranagud, no Brasil. Para isso, como metodologia de pesquisa, de cunho qualitativa,
foram realizadas entrevistas com diretores de uma amostra de pequenas empresas. Dentre os resultados
obtidos, foram analisadas e identificadas as priticas de endomarketing que estas empresas adotam e, entre
outros, verificou-se que as empresas tém consciéncia da importincia de agoes de comunicagdo interna e
endomarketing, ainda que nem todos o facam.

Internal communication and internal marketing are important tools in the management process and these practices
have been observed and studied in large institutions and companies from various sectors. The objective of this article is fo
analyze the communications and marketing practices - specifically internal marketing - in small businesses of Paranagua
in Brazil. For this, as a research methodology, qualitative nature, interviews were conducted with directors of a sample
of small businesses. Among the results were analyzed and identified internal marketing practices that these companies
adopt and, among others, it was found that companies are aware of the importance of internal communication and
internal marketing actions, although not all do.

La comunicacion interna y marketing interno son herramientas importantes en el proceso de gestion y se han observado
y estudiado estas prdcticas en las grandes instituciones y empresas de diversos sectores. El objetivo de este articulo es
analizar las comunicaciones de marketing y las prdcticas de comercializacion - especificamente interno - en las pe-
querias empresas de Paranagua en Brasil. Para ello, como una metodologia de investigacion, la naturaleza cualitativa,
se realizaron entrevistas con los directores de una muestra de las pequerias empresas. Entre los resultados se analizaron
e idenfyfmron las prdcticas de comercializacion internos que estas empresas adoptan y, entre otros, se encontrd que las
empresas son conscientes de la importancia de la comunicacion interna y las acciones de marketing interno, aunque no
todos lo hacen.
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1. Introducio

O Endomarketing transformou-se em uma ferramenta importante para as empresas, focando
a sintonia e a sincronizagao de todos os colaboradores da empresa, tornando o colaborador
um aliado e promovendo a ideia de que seu sucesso esta ligado ao sucesso da organizagao
(Peres, 2012).

Ainda que as empresas evoluam em processos, pesquisa, produtos ou servigos, o publico
interno nao pode ser ignorado. Além de colaborador, o capital humano dentro da empresa tem
o papel de influenciador, propagandista externo e até mesmo de consumidor potencial ou real
dos produtos que a empresa fabrica (Tavares, 2010).

Nesse contexto objetivo deste artigo € analisar as praticas de comunicagao e marketing -
especificamente de endomarketing -, verificando qual sua influéncia na competitividade de
pequenas empresas de Paranaguad, cidade do litoral do Estado do Parana, no Brasil.

Esta pesquisa justifica-se, pois diversos outros trabalhos contemporéneos vém analisando
aspectos relativos a gestdo de aspectos internos em organizagdes no Brasil (Mattos et
al,, 2013; Morais et al., 2014; Catapan et al, 2015; Paula et al, 2015), o que mostra uma
oportunidade de continuagéo destas pesquisas.

O estudo esta estruturado em sete partes, que inicia por esta de carater introdutério. A parte
seguinte expbe os beneficios do endomarketing e da comunicagéo interna. A terceira parte
explica sobre a motivagdo como fator chave do endomarketing. A quarta parte constata
as defasagens e os limites existentes na comunicagao organizacional, principalmente
nas pequenas empresas. Na sequéncia sera apresentada a metodologia utilizada nesse
estudo. A penultima parte apresenta os resultadosdas entrevistas e, a Ultima parte expde as
consideracoes finais da pesquisa.

2. Referencial Teérico

2.1. Comunicagio Interna, Endomarketing e Competitividade

Diversos artigos vém estudando aspectos relacionados ao marketing (Vargo & Lusch, 2004;
Stremersch & Dyck, 2009; Kozinets etal.,2010; Kaleka, 2011; Laczniak & Murphy, 2012; Andreasen,
2012; Akaka, Vargo & Lusch, 2013; Hill & Martin, 2014, Ertimur & Coskuner-Balli, 2015), mas o
endomarketing é um conceito ainda pouco explorado na literatura académica contemporanea.
N&o foram encontradas pesquisas que relacionem endomarketing com competitividade, mas
pesquisas anteriores como Leonidou, Palihawadana e Theodosiou (2011) relacionaram efeitos
de marketing com competitividade encontrando relagdes positivas.

De acordo com Bekin (1995), o endomarketing € um conceito que engloba as a¢des de marketing
voltadas para o cliente interno, com o objetivo ndo sé de promover os valores da empresa como
também integrar seus departamentos. O autor criou esse conceito quando trabalhava em
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uma multinacional e percebeu que faltava o marketing para dentro da empresa, focado na motivagao
do publico interno. O endomarketing pode ser entendido como um método estruturado, nivelado ao
planejamento estratégico empresarial, visando melhorias na comunicagao e buscando a relagao com
ganhos de produtividades nas organizagées (Dias, 2007).

Brum (2010, p. 70) constata que o endomarketing € a ferramenta para “dar valor e visibilidade para
a informagao, permitindo que o publico interno a reconheca de forma positiva, independente de qual
seja o conteudo”. O conteldo informa e encanta, mas mesmo assim tudo depende da forma em como
ele é comunicado. A autora ainda acredita que a informagao quando é bem trabalhada, proporciona
conhecimento a todos os colaboradores que, consequentemente, tem um bom nivel de integragao
(Brum, 2010). Para ter endomarketing eficiente na empresa,é preciso criar uma cultura organizacional
e consciéncia comunicativa, onde todos conseguem enxergar a importancia da comunicagao de
qualidade.Sendo assim a fungao do endomarketing é apresentar de forma objetiva que nos processos
internos da empresa também existem as praticas dos valores estabelecidos com base na cultura
organizacional a conservagao de um clima ideal e o reconhecimento das pessoas, os clientes internos
guepossuem valores, desejos e expectativas (Weirich, Munari & Bezerra, 2004).

Para os autores José e Rosa (2014) as organizagdes precisam assumir a comunicagdo como um
mecanismo relevante para a sua produtividade, transmitindo informagées com credibilidade nivelando
seu canal de comunicagao. Pois a partir do momento que os objetivos e ideais empresariais forem
compartilhados por todos de dentro da organizagao, maior sera o grau de satisfagéo dos colaboradores,
dessa forma a satisfagao é refletida na maneira com que s&o tratados seu publico externo (José &
Rosa, 2014).

Tavares (2010) afirma que a comunicagdo interna existe independente de um programa de
endomarketing, porém o que diferencia é justamente a qualidade da comunicagdo, administrada
por profissionais especializados e como, através de quais meios ela é transmitida. Dessa forma, um
programa de endomarketing é capaz de tornar o funcionario um ser comprometido com a nova postura
da empresa e com a modernidade, cada um em sua drea de atuag&o e através de seu trabalho (Graces,
2009). Para tanto, o endomarketing passou de complementar a essencial na exceléncia dos processos
administrativos de qualquer negdécio, pois qualquer comunicagao precisa ser planejada.

Marchiori (2008, p. 221) constata que a comunicagao interna inclui o “processo comunicativo entre as
pessoas e grupos com suas barreiras e ruidos, comunicagdao administrativa, fluxos informativos, redes
formais e informais, canais de comunicagao (...)"Mais do que informar, a comunicagao envolve e obtém
retorno, permitindo que o cliente interno se sinta essencial dentro do processo e ndo apenas "mais um".

O colaborador que tem consciéncia do valor do seu trabalho dentro da empresa, da real importancia
das tarefas que realiza, desempenha seu papel com mais eficiéncia. Com uma politica de comunicagdo
aberta, todos os colaboradores se sentem confiantes para expor suas opinides e a chance de neutralizar
pontos fracos nos relacionamentos interpessoais ou até mesmo em processos e situagdes de crise s&o
maiores.Sendo assim, uma equipe proativa e motivada reflete em todos os processos administrativos
e impacta diretamente no cliente final. Tavares (2010, p. 19) acredita que “Melhorar a qualidade da
comunicagao interna e, consequentemente gerar motivagéo nos funcionarios de uma empresa torna-
se essencial para o resultado dos processos administrativos”.
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A motivagao pode partir de um lider e é algo que faz total diferenga nos processos de comunicagéo e
endomarketing. Os fatores de motivagdo podem ser inimeros como aumento de saldrio ou um bom
ambiente de trabalho, mas sem duvidas o mais importante destes é a valorizagao do ser humano e o
reconhecimento da sua contribuigao. Oportunidades como essa reforgam o sentimento de pertenca, de
identificagao com o trabalho e com a empresa.

O endomarketing tem também como processo informar, integrar e tornar comum os colaboradores
da organizagao, seus objetivos e objetivos da empresa, estratégias e resultados (Brum, 2010). Quanto
mais informacé&o de qualidade é fornecida a todos, é possivel despertar o sentimento de identificagéo,
além do colaborador se sentir mais envolvido com a misséo e visao da empresa e com o local onde
trabalha em si.

Levando em consideragao que as pessoas passam mais tempo trabalhando ao invés de estarem com
a propria familia, por exemplo, ou investindo seu tempo em outros afazeres, a comunicagao interna e
o endomarketing propagam os valores da empresa e fazem com que o colaborador veja no ambiente
onde trabalha uma oportunidade real de crescimento e desenvolvimento profissional e pessoal.

2.2. Endomarketing e Motivagio

Como citado anteriormente, todos os colaboradores de uma empresa devem estar orientados para
o mesmo norte. O lider tem um papel muito importante no quesito motivagao, pois ele tem como
responsabilidade motivar a equipe e conduzir todos para a mesma diregdo.Para Silva e Lira (2014),
a motivagao pode ser vista e explorada como um instrumento fundamental dentro da ferramenta do
endomarketing, pois através dela os colaboradores estarao empenhados para o alcance dos objetivos
e sucesso da empresa.

A motivagao é um dos enfoques do endomarketing e nao pode ser feita esporadicamente, devendo ser
feita de forma planejada e continua. E necessario que a motivagao seja vista como algo muito mais
abrangente, que inclui resultados, a imagem da empresa e clientes (Tavares, 2010). Para Braga, Silva
e Dornelas (2002) o papel do endomarketing consiste na criagdo de ambientes e situagdes que fagam
que o funcionario tenha motivagédo em seu trabalho, trabalhando com as questdes motivacionais. A
motivagao pode estar nao s6 em acdes planejadas, mas na atitude também de reconhecer o outro, de
estar sensivel aos seus anseios, de ver o colaborador como um ser humano que também procura e
trabalha por algo que o faga feliz. Nao € um processo, mas sim uma visao, um estilo de lideranga, uma
maneira de se portar dentro e fora da empresa. Etambém uma maneira de realmente enxergar e se
envolver com o proximo.

Kotler (2012, p. 20) quando comenta a respeito de marketing interno e externo, define:

"0 marketing interno, um dos componentes do marketing holistico, consiste em contratar, treinar e motivar
funcionarios capazes que queiram atender bem os clientes. O marketing interno assequra que todos na
organizacgao, sobretudo a alta geréncia, adotem os principios de marketing adequados.”

Esse desejo de atender os clientes acontece em cadeia: além da automotivagao que é necessaria, a
motivagao vem dos gestores, lideres e dos colegas de equipe, que possuem um papel significativo
de incentivar a pré-atividade de seus colaboradores, estimulando-os a tomar iniciativas sem gerar
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competicdo entre os setores, mas sim, promover a interagao entre as pessoas (José & Rosa, 2014).
Sao todos unidos por causas como contribuir pela propria equipe e a empresa, aprender novas fungoes,
atividades e agregar experiéncia.

Um dos motivos de insatisfagdo e desmotivagao das pessoas é o relacionamento com seu gestor ou
superiores, além da insatisfacdo com beneficios e falta de reconhecimento. Para tanto, cabe ao lider
ajudar e apoiar as decisdes da equipe, fazendo com que todos realizem as suas atividades com prazer
e o sentimento de realizagao, com consciéncia que o bom trabalho realizado agrega a todos. Bekin
(1995) afirma que a liderancga é a principal influéncia para a motivagao do grupo. Ja para Tavares (2010)
também é importante que o lider trabalhe com a integragao empresarial, que abarca a integragao entre
os funcionarios, integragao do funciondrio com a empresa, dele com as chefias e a integragéo entre
setores/departamentos/unidades/areas. Portanto, a relagao do lider com a sua equipe nao deve-se
dar de maneira comum e parcial, mas sim em constante fluxo, no qual valores, visées e sonhos sao
compartilhados para estabelecer o compromisso necessario a realizagéo dos objetivos da organizacao
(Campos, 2008).

Ao falar de integragéo, envolve-se literalmente ndo so todos os colaboradores da empresa como
também ha a possibilidade do mesmo sentir a confianga que é transmitida por parte de todos. Essa
confianga é transmitida a partir do momento que a empresa se permite conhecer seus colaboradores
e suas necessidades quando ouve cada um. Além disso, a informacg&o é um produto muito importante
neste ciclo, pois quando democratizada, permite que seu publico interno se sinta parte de cada etapa
do processo. Saber mais sobre a empresa, seus mercados, produtos, metas, servigos e desafios faz
com que o colaborador esteja em uma posigédo de importancia, porque afinal, de fato ele é importante
(Brum, 2010).

Motivar também é ouvir e informar. Atualmente, todos recebem muitas informacgdes e justamente pelo
excesso, o individuo acaba nao sabendo separar o que é verdade, 0 que nao é ou o que é relevante e
deve ser priorizado. Antes de propagar qualquer informagao também é preciso realmente entender
a mensagem, pois na urgéncia da informagao muitas vezes a mesma nao é ouvida de fato, apenas
repassada.

Kunsch (2009, p. 335) afirma que "as organizagdes ainda parecem muito preocupadas em distribuir a
informagao, mas pouco em ouvir. E, ainda assim, a eficiéncia da informacéo descendente nao parece ter
chegado aum nivel aceitavel". Em pesquisa realizada em 2002, esta autora ainda observa que apesar do
aumento do interesse pela comunicacao, nao ha o entendimento, a compreensao e o real engajamento
das proprias equipes e dirigentes. Com base nisso, € possivel analisar que falta um comprometimento
maior com a informagao, motivagdo e endomarketing - preocupacgdes que ndo estao apenas restritas
a profissionais de comunicagao - evidente ndo sé em grandes empresas como também nas pequenas.
Inclusive é preocupante como estas ferramentas sao tratadas nestas empresas, pois € a informagao
que possibilita o relacionamento.

Brum (2010, p. 140) afirma que 'para entender a informacéo como um dos principais fatores de
motivagao, basta lembrar que ninguém luta por uma meta sem saber que ela existe." A autora acredita
gue independente de como a informagao é repassada - desde que com qualidade -, é ela que possibilita
o relacionamento e o envolvimento espiritual com a empresa. A informacéo e o relacionamento sdo o
gue engajam todos os colaboradores nas ideias, projetos e objetivos. Moran (1998, p. 31) acredita que
a comunicacéo visivel "é um processo de comunicacdo em que as pessoas falam e respondem, sem
prestarem verdadeiramente atencdo ao outro e ao que esta dizendo".
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Por fim, através da motivagao obtém-se o maior comprometimento de cada individuo com a empresa,
que é também um dos objetivos do endomarketing. Quando comprometido com a empresa, o
colaborador além de se dedicar ao maximo, procura sempre aprender Nnovos processos e ver no que o
mesmo pode contribuir para o melhor funcionamento do local onde trabalha. Bekin (1995, p. 68) afirma
que "todo processo de motivagao forma uma sequéncia constituida pelas seguintes etapas: estimulo,
esforgo, desempenho, valorizagéo, recompensa, satisfacdo e comprometimento." Com essas etapas
a comunicagao flui de maneira natural, onde todos est&o cientes de cada processo, pois tem acesso
a informagao. Todas as etapas citadas por Bekin (1995) também contribuem nao s6 para o maior
comprometimento dos colaboradores e o aumento de produtividade como também no crescimento
pessoal de cada individuo.

2.3. Limites e Defasagens da Comunica¢do em Pequenas Empresas

Sendo a gestao participativa a gestdo do século XXI, o investimento em processos de comunicagao
aumentou. Tavares (2010, p. 2) afirma que a era da informagé&o “forga as organizagdes a maximizar a
tecnologia’, o que também foi um fator importante, pois as pessoas recebem e compartilham muito
mais informacgdes do que antes. Nao ha mais barreiras para comunicar-se.

A comunicagao que antes era solicitada apenas em situagdes padrao e emergenciais, agora faz parte
de todos os processos dentro da empresa, como uma ferramenta estratégica, pois de acordo com
Kunsch (2003, p. 121), o cliente interno também “é um publico estratégico e multiplicador dos mais
importantes de uma organizagao”. No momento atual, mais importante que as areas da organizagao,
sao as pessoas, sua felicidade e realizagéo dentro da onde trabalham.As pessoas fazem as empresas,
independente do seu porte. Brum (2010, p. 18) defende “Pessoas felizes produzem mais e melhor” e
acredita que essa € a verdadeira razdo de existir do endomarketing.

Cabem a um negécio de sucesso o desenvolvimento e investimento na individualidade e potencial de
cada colaborador.Tavares (2010, p. 51) acredita que:

Quando a comunicacdo interna consegue fluir bem em todo o ambiente interno, os funcionarios
poderdo sentir-se mais motivados na realizagdo de suas fungoes, pois a empresa consegue repassar as
informacgbes relacionadas ao seu negdcio e ter retorno do publico interno sobre elas.

Mesmo assim, ainda com avangos em processos e tecnologia, a comunicagéo quando presente em
pequenas empresas ainda acontece de maneira informal e tradicional. Kunsch (2003, p. 83) acredita
que os colaboradores buscam as comunicagoes informais, pois "‘muitas vezes, os canais formais nao
proporcionam informagdes suficientes e claras para satisfazer suas necessidades e duvidas”.

A mudanga de mentalidade desses colaboradores pressupbe a necessidade urgente da quebra de
diversos paradigmas da comunicagdo.Estrella (2009, p. 44) afirma que o colaborador agora além
de produzir, também cria e, portanto é necessaria a ‘compreensao da mudanga dos valores éticos
no imaginario profissional contemporaneo”. Ainda em relagdo aos colaboradores, a autora acredita
que além de conhecer o publico interno também € preciso nao sé ‘levantar suas insatisfagoes e
reinvindicagdes, mas de torna-los agente, sujeito desse processo de administragao organizacional,
principalmente no capitulo referente a comunicacéo” (Estrella, 2009, p. 50).
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Na maioria dos casos,em pequenas empresas a comunicacao nao é implantada por ndo ter uma pessoa
especializada na area ou ainda, acaba ndo acontecendo da maneira correta, pois muitos ainda utilizam
a informacg&o como instrumento de poder. Bekin (1995, p. 36) afirma que a tendéncia dos executivos “é
limitar a estratégia de negdcios ao marketing, julgando que estao atentos ao mercado e descuidando
da parte propulsora do processo, que sao as pessoas na organizagao”. Sao gestores e diretores que nao
ouvem e consequentemente apenas disseminam a informacao, sem causar interesse e engajamento
algum (Kunsch, 2009). Por quest&o de custo também ndo ha comunicagao direta, planejada para cada
publico.

E preciso que a direcao esteja disposta a realizar uma gestdo da comunicacao transparente e marcada
pela autenticidade, compartilhando informagdes e dados positivos e negativos, fomentando a
participacdo de todos para entdo a mudanca ocorrer de fato (Tavares, 2010). A comunicagao interna e
o endomarketing, alinhado com os anseios de todas as equipes e colaboradores, sé acontece quando
a cultura da empresa assim o permite. Argenti (2006, p. 169) afirma que "a comunicagao interna no
século XXI envolve mais do que memorandos, publicagbes e as respectivas transmissoes; envolve
desenvolver uma cultura corporativa e ter o potencial de motivar a mudanca organizacional".

A grande barreira a implantacdo de ferramentas de endomarketing em qualquer empresa é uma visao
apenas focada em estratégias de marketing para o cliente final, sem pensar no cliente interno. Brum
(2010, p. 47) afirma que “a comunicacéo interna é a técnica utilizada para alinhar o pensamento das
pessoas as politicas, estratégias e diretrizes daempresa’. Aempresa sé funcionara de forma satisfatéria
quando o seu objetivo e o de todos os setores estiverem alinhados, quando todos esperarem atender os
desejos e superar expectativas do cliente final (Bekin, 1995).

Quando todo e qualquer gestor e diretor ver e aplicar a comunicacao interna e o endomarketing como
uma ferramenta estratégica de crescimento organizacional, s6 assim serd obtido o sucesso do negécio
e a realizagao pessoal e profissional de cada colaborador. Apresentados os fundamentos inerentes ao
estudo, a proxima secao ilustra a metodologia da pesquisa.

3. Metodologia

No presente artigo, a pesquisa sera realizada com abordagem qualitativa, pois é necessario verificar
se é veridico e entender e explicar — caso verdadeiro — qual a visdo e os motivos reais da auséncia da
pratica da comunicacao interna e endomarketing em pequenas empresas.

Marconi e Lakatos (1999) afirmam que a hipdtese é uma suposigao que antecede a pesquisa de fato.
Essas hipdteses sao testadas para determinar sua validade e, independentemente de serem corretas ou
erradas, tem como objetivo explicar determinados fatos de importancia fundamental para a pesquisa.
Gil (1999, p. 56) afirma que “o papel fundamental da hipdtese na pesquisa é sugerir explicagdes para
os fatos”.

Para tanto, este artigo nao tem como intuito quantificar informacdes, mas sim entendé-las. O objetivo
da pesquisa acontece de maneira descritiva, pois sera investigado e caracterizado um determinado
grupo e seus habitos (Gil, 1999).
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Para entender melhor esse publico e seus habitos, serd usado como procedimento a pesquisa de
campo, pois de acordo com Fonseca (2002), serao coletados dados e informagdes junto a um grupo
de pessoas, através de entrevistas. E fundamental entender a visdo dos empresdérios e diretores
parnanguarasa respeito do tema e por isso as entrevistas seréo realizadas em formato estruturado, de
maneira padronizada, pois haverd um roteiro previamente planejado (Marconi & Lakatos, 1999).

Acidade de Paranagua, selecionada para a pesquisa, encontra-se no Brasil, no Estado do Parana. Optou-
se em selecionar este estado, pois segundo o Instituto Paranaense de Desenvolvimento Econémico
e Social — IPARDES (2015) o Parana possui um Produto Interno Bruto (PIB) de RS 358, 54 bilhdes,
representando 6,3% do PIB total do Brasil. Ainda, segundo o mesmo instituto, possui 10,44 milhdes
de habitantes e uma area de 199.880 km2. Ja a cidade selecionada conta com 149.467 habitantes
(Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE, 2010). A cidade foi escolhida devido a facilidade
de acesso as informacgdes e também pelo fato de 97,39% das empresas da regido correspondem a
micro e pequenas empresas (Prefeitura Municipal de Paranagug, 2011).

Justifica-se a escolha e selegéo destas pequenas empresas para a pesquisa, pois, além de serem
micro e pequenas empresas (como a maioria das empresas da cidade), podem ter representatividade
em relagédo a outras, pois possuem caracteristicas de tamanho semelhantes. Além disso, no tocante
a esta pequisa, as empresas escolhidas concederam livre e irrestrito acesso a dados e entrevistas.
Consequentemente, justifica-se a escolha dos dez entrevistados uma vez que séo os dez funciondrios
com cargos mais altos nas empresas que se colocaram a disposi¢ao para colaborar com a pesquisa.
A perspectiva do trabalho é ndo so elucidar a importancia da comunicagéo interna como ferramenta de
endomarketing e qual a relagao percebida destes conceitos com a competitividade em empresas, mas
também mostrar que essa ferramenta pode ser aplicada nas empresas. Apresentada a metodologia,
serao destacados os resultados das entrevistas e pesquisas desenvolvidas com empresarios e diretores
de pequenas empresas da cidade de Paranagua na proxima secao.

4. Resultados e Discussio

Nesta penultima parte, serd descrito o perfil de 10 gestores, gerentes ou diretores consultados na
pesquisa, sendo que estes ocupam posigdes de comando e concentram muitas responsabilidades
sobre os colaboradores de pequenas empresas de Paranagua.

Apds agendamento via telefone, o contato com os entrevistados foi realizado pessoalmente no periodo
de junho a agosto de 2015 e, na oportunidade, além de esclarecer e explicitar os objetivos da pesquisa,
também foi realizado a entrevista semiestruturada a respeito de endomarketing, comunicacao interna
e motivagao.

Por questdo de anonimato dos entrevistados e das respectivas empresas, também para ter mais
espontaneidade nas entrevistas para que as mesmas parecessem mais uma “‘conversa” e nao algo
totalmente formal, as empresas e os entrevistados estardo representados por cédigos. A sequir, é
possivel conhecer em breves linhas o perfil de cada gestor, gerente ou diretor. Apds os perfis, sera
apresentada a analise de dados da pesquisa.
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Entrevistado A tem 23 anos, é formado em Relagdes Internacionais e trabalha na empresa ha 3 anos,
como gerente. A empresa de armarinhos é familiar, conta com 19 colaboradores e existe ha 26 anos.
O entrevistado conta que tem divergéncia de ideias com seus pais, pois eles pensam de maneira
muito arcaica. Ele assumiu que falta endomarketing em sua empresa, mas gostaria de contratar um
profissional da érea para focar no cliente interno e externo.

Entrevistado B tem 54 anos, tem superior incompleto em Administracao e é diretor da empresa ha 33
anos. A loja de produtos esportivos conta com 20 colaboradores. O entrevistado considera ter bom
conhecimento de endomarketing e, se possivel, contrataria um profissional de Relagbes Publicas para
realizar as atividades em sua empresa.

Entrevistado C tem 23 anos é formado em Pedagogia e trabalha na empresa ha 6 anos, como gerente.
Com 40 colaboradores, a empresa atua no comércio parnanguara ha 14 anos. O entrevistado C contou
gue em sua empresa ja teve um profissional de comunicagao, mas houve muitas divergéncias. Agora, a
empresa segue sem o profissional e em sua visdo tudo corre bem, logo eles ndo sentem a necessidade
de uma nova contratagao.

Entrevistado D tem 44 anos, ndo tem formagéao superior e trabalha na empresa ha 21 anos. Com 45
colaboradores, ha 55 anos a loja fornece uma grande variedade de produtos e servigos. O entrevistado
tem o cargo de geréncia e tem a consciéncia de que motivar os colaboradores através de acdes de
endomarketing é necessario. Ele acredita que as pessoas precisam ser felizes no que fazem e valorizar
o cliente interno é um grande passo para a realizagao de cada um.

Entrevistado E tem 45 anos e, além de estar cursando Direito, é psicopedagogo. A empresa tem 15 anos
e o entrevistado atua ha 10 anos no cargo de geréncia. O entrevistado tem enfrentado problemas com a
visdo dos colaboradores, a falta de profissionalismo e a prépria falta de agdes de comunicacao interna
e endomarketing na empresa. Ainda assim, o entrevistado garante que esta realidade estd mudando,
pois tem implantado diversas acdes para melhoria.

Entrevistado F tem 54 anos, é formado em Direito e trabalha como diretor. Ha 50 anos, a loja fornece
produtos de papelaria, tecnologia e moda e conta com 50 colaboradores. O entrevistado sente
falta de profissionais capacitados na drea de comunicagao na cidade e afirma que ha 10 anos, ele
proprio tinha mais “pique” para realizar reunides, cafés e encontros. Agora o0 mesmo aguarda para
que seus sucessores venham com um “gas novo" e implantem as praticas de comunicacao interna e
endomarketing que ele ndo faz mais.

Entrevistado G tem 34 anos e tem curso técnico em Administracao. A loja de eletrodomésticos em
que atua como gerente existe ha 10 anos na cidade e conta com 15 colaboradores.Em sua opiniao a
empresa dispde de um forte endomarketing, o entrevistado afirma que nunca encontrou uma empresa
como essa em termos de agdes motivacionais. O mesmo afirma que os colaboradores também nao
tem o interesse de sair por causa dos diversos beneficios e agdes de reconhecimento.

Entrevistado H tem 37 anos, é formado em Histdria e pés-graduado em Poéticas Contemporaneas
no Ensino da Arte. A galeria existe ha 21 anos na cidade e conta com 20 colaboradores, sendo que o
entrevistado atua ha 10 anos como gestor e afirma que esta sobrecarregado. Ele acredita que as agoes
de comunicacédo interna e endomarketing seriam um diferencial, porém o mesmo precisaria contratar
uma equipe para isso e agora considera néo ter condigdes financeiras.
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Entrevistado | tem 32 anos, é formado em Relagdes Publicas e atua na diretoria de um restaurante
bar ha 5 meses. A empresa conta com 20 colaboradores. O entrevistado acredita que as agbes de
endomarketing e reconhecimento dos colaboradores é s6 uma questao de tempo para serem
implantadas. Ainda tem divergéncias com seu esposo, que também faz parte da diretoria, mas aos
poucos esta conseguindo mudar a visao voltada a “imposigao”para poder darreconhecimento maior a
equipe.

Entrevistado J tem 28 anos, é formado em Administragdo. A loja de eletrodomésticos e moveis existe
na cidade ha 14 anos, conta com 45 colaboradores e o entrevistado atua na geréncia ha 1 ano e 6
meses.Em sua avaliagdo a empresa conta com um forte endomarketing, o entrevistado afirma que
muitas pessoas chegam até sua loja para trabalhar devido aos beneficios e indicagdes.

4.1. Achados da Pesquisa

Com entrevista semiestruturadas contendo 27 perguntas, as questdes foram divididas nas categorias
de analise. Considerando as questdes apresentadas, o Quadro 1 ilustra os achados da pesquisa de
forma analitica.

Quadro 1 — Resultados das caracteristicas pesquisadas

Empresas que concordam/ Empresas que ndo

Caracteristicas pesquisadas

possuem concordam/ndo possuem
Possuem profissional de endomarketing D,G,J A B ,CEFH,I
Importancia de valorizar o colaborador A B CDEFGH,IJ -
"Venda" da empresa para o cliente interno D,EGJ A B C FH,I
Comunicagao interna predominantemente informal DEFGJ A B,CH,I
Planejamento apenas para o marketing externo A BCEFGH,IJ D
Liberdade para conversas A BCEGH,IJ F
Falta de motivagao dos colaboradores A/B,C,DH,J EFGI
Possibilidade de treinamentos B,C,D,EFG,IJ A H
Colaboradores estao felizes ABCDEFGHIJ -
Premiagao para bom desempenho B,CEGed ADFH,I
Facilita contato com superiores A B CDEFGH,IJ -
Praticam agdes de endomarketing DEGed A B,C FH,I

Fonte: Dados da pesquisa (2015).

As categorias de andlise pesquisadas foram: (i) Perfil dos entrevistados (apresentado anteriormente);
(i) Comunicagao interna e endomarketing; (i) Motivacao e treinamento; e, (iv) Barreiras e dificuldades
de comunicagao. Estruturadas tais categorias e considerando os achados do Quadro 1, a seguir a
analise de cada uma a partir dos resultados das entrevistas e dos achados do Quadro.
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4.1.1.Comunicagio Interna e Endomarketing

Ao serem questionados em como avaliam a comunicagao e endomarketing na empresa, todos os
entrevistados avaliaram de forma positiva e consideraram que possuem boa comunicagao interna
onde trabalham e, que cada vez estd melhor. Os entrevistados D, G e J — ambos com mais de 30
colaboradores na empresa — tem um profissional de comunicagao atuante principalmente nas areas
de comunicagao interna e endomarketing. Quando questionado a respeito, o entrevistado H justifica a
auséncia do profissional:

‘Acho fantastico o endomarketing e gostaria muito de ter alguém da drea aqui. Ndo sei se é um erro meu
ou se é pelo excesso de demanda, mas se eu pudesse contratar alguém da drea com certeza seria melhor
e mais facil. Estou pecando nesse lado”.

Os entrevistados que ndo contam com o profissional na empresa, ndao o contratam por falta de
tempo, dinheiro e também por nao julgarem necessario ja que os mesmos realizam as agdes que
acham importantes. O entrevistado B afirma que “Como a loja lida com poucos funcionarios, o
préprio proprietario faz essa parte”. Durante essa entrevista, ainda que com treinamentos mensais,
foi detectada a falta de Misséo, Visado e Valores informados aos colaboradores, além de manuais de
integracao. Inclusive muitas vezes novos colaboradores ao entrarem na empresa ficam dependentes de
colaboradores mais antigos para repassar informagdes. Ja o entrevistado D é enfatico quando afirma
que as empresas pensam que estao perdendo tempo quando fazem treinamentos, mas na verdade
estdo ganhando. O entrevistado afirma que na sua empresa "Enquanto ele for nosso colaborador, ele
estara tendo nosso treinamento e isso ¢ algo que ele levaré para a vida. E algo que ele ganha e leva para
qualquer lugar onde for trabalhar”.

Todos os entrevistados compreendem como é importante a valorizagao do colaborador através de
agoes de endomarketing, porém apenas as empresas dos entrevistados D, E, G e J de fato “vendem”
a empresa para o cliente interno, de forma que o mesmo sinta orgulho, o sentimento de valorizagdo
e "vista a camisa’ com a equipe. Exceto nestas empresas e na empresa do entrevistado F que utiliza
muito a Intranet, observa-se que a comunicagao é predominantemente informal: face a face e através
de aplicativos para celulares como o Whatsapp. Mesmo assim, seis dos dez entrevistados tem reunides
mais de duas vezes por semana para comunicar metas, elogios e criticas, o que é um ponto muito
positivo. O entrevistado G acredita que:

"Vender a empresa para o colaborador é muito importante. Se ndo fizer um bom marketing da empresa,
ele ndo vai vestir a camisa e vai procurar outras empresas que ele se identifique verdadeiramente. O
principal cliente deve ser o interno. E ele que vai atender os clientes que o marketing externo trard. O
marketing interno € para o colaborador trabalhar com vontade, ser feliz fazendo o que gosta e ter orgulho
da empresa’.

Mesmo com auséncia de endomarketing na empresa do entrevistado A, o mesmo ressalta o bom
relacionamento que tem com sua equipe e o grande numero de indicagbes dos mesmos para seus
colegas trabalharem na empresa. O entrevistado afirma: “Ainda temos muitas praticas para implantar,
mas somos 100% o cliente interno. Sempre o bem estar do colaborador primeiro para depois 0 nosso”.
Além disso, quando questionados a respeito de festividades como aniversario dos colaboradores e da
empresa, apenas o entrevistado D comunica formalmente através de mural. Os entrevistados restantes
combinam pequenas comemoracgdes informalmente com a equipe. Quando questionados a respeito de
planejamento, 9 dos 10 entrevistados afirmaram ter apenas o planejamento para o marketing externo.
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Ainda que todos os entrevistados tenham afirmado que os colaboradores tém total liberdade e acesso
para conversar — retrato de uma comunicagao predominantemente informal — o entrevistado F afirmou
que a liberdade que sua equipe tem com ele é tanta que os colaboradores com mais tempo de casa tem
essa liberdade até para cobrar determinadas posturas. O entrevistado completa: “Respeito a hierarquia
€ bom, mas as vezes chega a ser prejudicial no processo de integragao”.

Em relagdo ao perfil de profissionais da cidade, em 4 das 10 entrevistas foram citados a falta de
profissionalismo e falta de motivagao dos colaboradores, pela drea em que atuam, falta de perspectiva
e/ou falta de automotivagao. O entrevistado F afirma: “Sinto uma grande deficiéncia em comunicagao
aqui em Paranagud”. O entrevistado E também acredita que:

“‘Néo € facil implantar a comunicagao interna, mas aqui esta tomando forma. Considero muito importante
a comunicagdo interna e endomarketing, mas tenho procurado profissionais em outras cidades. Quero
plantar’ na cabecga deles que precisam dar um bom atendimento ao cliente, que precisam se amar, se
respeitar”.

O entrevistado | que tem seu restaurante bar ha apenas 5 meses, nao priorizou o marketing interno a
principio mas demonstra consciéncia da importancia do tema do artigo quando conta:

‘O endomarketing e a comunicagdo interna sdo fundamentais. Esse resultado resulta em um bom
atendimento pra o cliente externo, que para nos € a coisa mais importante. Temos que ter a comunicagao
interna para ter os elogios do bom atendimento e consequentemente maior publico, que é 0 N0SSo
objetivo”.

O entrevistado também reforga que em Paranagud o bom atendimento é algo complicado, entdo o
mesmo acredita que o endomarketing e agdes de motivacdo sejam fundamentais.

4.1.2.Motivagio e Treinamento

Das 10 empresas entrevistadas, apenas a empresa do entrevistado A e H ndo tem treinamento, sendo
que o entrevistado A afirma que os procedimentos em sua empresa ainda sao arcaicos e, ainda que a
comunicagao seja efetiva para o bem estar dos colaboradores, ele ainda ouve de seus pais, diretores da
empresa que “Nunca teve treinamento, sempre foi assim e por isso ndo tem”.

Em contrapartida, o entrevistado B acredita que os treinamentos sdo importantes para que os
colaboradores se reciclem. O mesmo ainda afirma que “Paranagua é ruim nesse aspecto porque as
pessoas nao se reciclam. Nos viciamosnos mesmos aprendizados e erros e nao reciclamos”.

O entrevistado C afirma que as agdes motivacionais com produtos aumentam as vendas e fazem com
que o colaborador dé ideias e participe mais do processo, pois ele vé que isso também traz vantagem
para sua rotina de trabalho e seus ganhos. O entrevistado J enfatiza que considera fundamental e
importante as agdes de motivagao e valorizagdo das pessoas no ambiente de trabalho. O mesmo
completa:"Ninguém motiva ninguém sem ter uma equipe alinhada e energizada no dia a dia. A equipe
deve estar sempre junto, de maos dadas também para ndo cair na mesmice”.

Todos os entrevistados acreditam que os colaboradoresestejam felizes trabalhando em suas empresas,
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ainda que nao seja o “trabalho dos sonhos”. Por serem pequenas empresas, o entrosamento também
é melhor e tem um relacionamento mais estreito, propiciando um ambiente de trabalho agradavel, com
bons relacionamentos.

Os entrevistados B, C, E, G e J afirmaram que premiam o bom desempenho de seus colaboradores
com viagens, jantares, premiagées em dinheiro e medalhas. O entrevistado G afirma que além dos
colaboradores se sentirem valorizados através dos investimentos que a empresa faz através de cursos
e projetos, eles também se sentem motivados com as diversas premiagées e, de acordo com ele
“voltam com um gas novo” apds as viagens de reconhecimento.

O porte das 10 empresas entrevistadas facilita o contato e relacionamento com os superiores. Além
disso, todos os entrevistados afirmaram que os colaboradores se sentem muito a vontade para sugerir
mudangas. O entrevistado C afirma que o fato deles aproveitarem as ideias dos colaboradores, faz
com que 0s mesmos “Se sintam especiais, realmente fazendo parte da histéria da empresa’. Ainda o
entrevistado D quando questionado a respeito, explicita: “Temos gerenciamento de portas abertas. Se
nao tivermos o tempo de sentar com nossos colaboradores e ouvirmos o que eles tém a dizer, eu acho
que poucos deles estardo colaborando de fato”.

O entrevistado | afirmou que apenas no més de abertura do restaurante bar fizeram intensos
treinamentos. Ele contou que devido a falta de tempo, esses treinamentos foram deixando de serem
frequentes, mas que € algo que esta sendo analisado para ser colocado em pratica novamente.

4.1.3. Barreiras e Dificuldades de Comunicagio

Para a etapa final da entrevista, foram listadas barreiras de comunicagéo, onde o entrevistado poderia
marcar mais de uma alternativa caso necessario, as quais: Excesso de informagao; Falta de informacéo;
Distancia entre os setores da empresa; Diferenca de status e poder entre os envolvidos; Retardamento
do fluxo de comunicagao; Falta de canais de comunicacéo; Falta de profissional qualificado na area de
comunicagao; Ruidos e conversas paralelas;Diferentes pontos de vista; Falta de alinhamento das metas
dos colaboradores com as da empresa; Interpretagdes diferentes devido ao vocabulario utilizado; e,
Excesso de conversas informais e boatos.

Observou-se que nas 4 empresas (entrevistados D, E, G e J) que praticam agdes de endomarketing,
os problemas sédo semelhantes: Excesso de conversas informais e boatos e Interpretagdes diferentes
devido ao vocabulério utilizado. O entrevistado D afirma que: “Se houver rachaduras na equipe devido
a fofocas, entdao é um problema geral da empresa e nds tratamos com muito tato para que isso nao
desestruture todo mundo”. Os mesmos justificaram essas barreiras pelo fato da cidade ser pequena
e confessam a preocupagao com o “boca a boca” que é a pior propaganda de todas segundo eles. O
entrevistado G explica: "Quando temos um colaborador que nao esta receptivo com a loja, ele acaba
comentando para outras pessoas da propria loja e acaba contaminando toda equipe". Procuram sempre
vender a imagem da empresa para os colaboradores também justamente por isso.

Nas empresas que nao tem endomarketing na empresa, nota-se que todas tém as mesmas barreiras
de comunicacédo: Diferentes pontos de vista, Excesso de informacéo, Excesso de conversas informais
e boatos e Falta de profissional qualificado na drea de comunicagao. Essas empresas que informaram
gue a comunicagao interna flui bem, ainda assim ao chegar na etapa final da entrevista afirmaram
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que realmente é uma barreira e um problema a auséncia do profissional da drea de comunicagao na
empresa.

Uma caracteristica marcante destas pequenas empresas também foi que a opcgéo Diferenga de status e
poder entre os envolvidos ndo foi marcada, fato esse que se deve a proximidade de todos nas empresas
desse porte. O entrevistado D completa: “Hoje em dia é muito diferente de trabalhar como ha uns 15
anos atras. Antes era tudo por imposi¢ao e hoje ndo. Atualmente ou vocé trabalha alinhado ou vai ter
problemas. Todos devem ter a mesma visao”.

4.1.3. Relagoes Entre Comunicagio Interna, Endomarketing e Competitividade

Os achados desta pesquisa mostraram uma possivel relagao positiva entre a comunicagéo interna,
a presenca de endomarketing nas empresas e o aumento de sua competitividade. Esta relagao foi
percebida, pois algumas empresas como, por exemplo, a organizacdo do entrevistado B, na qual foi
detectada pouca comunicagao interna, auséncia de endomarketing e falta de Misséao, Visao e Valores
informados aos colaboradores, além de manuais de integragao. Estes conceitos séo importantes para
0 aumento da competitividade das empresas visto que colaboradores que ndo percebem missao, visao
e 0s valores da organizagao na qual atuam podem ter dificuldades os seus papéis, o que pode levar
a aumento de custos e/ou diminuigéo de qualidade de produtos ou servigos, e isto pode ocasionar
diminuigcdo na competitividade da organizagéao.

Também, o entrevistado G afirmou que “vender a empresa para o colaborador é muito importante. Se
nao fizer um bom marketing da empresa, ele ndo vai vestir a camisa e vai procurar outras empresas
que ele se identifique verdadeiramente”. Este achado mostra mais uma possivel relagao positiva entre
a eficiéncia na comunicagao interna, a presenga de endomarketing e maximizagao de competitividade
uma vez que colaboradores motivados prestam melhores servigos para a organizagao, e isso pode
levar a, por exemplo, diminuicdo de custos e/ou melhora em qualidade de produtos ou servigos,
caracteristicas que melhoram a competitividade das empresas.

Corroborando com esta relagao, o entrevistado | que afirmou que “o endomarketing e a comunicagao
interna sdo fundamentais. Esse resultado resulta em um bom atendimento pra o cliente externo”.
Novamente nota-se uma relagdo positiva entre comunicagao interna e endomarketing com a
competitividade das empresas, pois segundo o entrevistado a presenca do endomarketing resulta
em bom atendimento aos clientes, o que melhorar a qualidade da prestagao dos servigos, fato que
maximiza a competitividade das organizagdes. Assim, analisada a relagao entre comunicacéo interna,
endomarketing e a competitividade, apresentam-se as consideragoes finais desta pesquisa.

5. Considera¢oes Finais

Percebeu-se durante as entrevistas que todos os entrevistados tém consciéncia da importancia de
agbes de comunicagao interna e endomarketing, ainda que nem todos o fagam. Grande parte afirma
que sempre focaram em midia externa e no marketing e acreditam que isso da resultado, porém
concordam que o colaborador precisa se sentir valorizado e realmente se identificar com o que faz na
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empresa e com a visdo da mesma, até porque Paranagua nao tem muitas opcoes além do comércio.
Todos comentaram e concordaram com o fato que quando o colaborador “veste a camisa”, isso reflete
nas vendas e no atendimento ao publico. Ja era esperado que o comportamento dos colaboradores
também fosse citado devido a falta de automotivagao e profissionalismo. Em conversa, foi citado que
isso se deve também a postura do lider para com a sua equipe.

O desenvolvimento do estudo possibilitou aos pesquisadores refletir e conhecer as praticas de
comunicagao e endomarketing em pequenas empresas além de caracterizar essas posturas nas
mesmas. Foi confirmada a caréncia de praticas motivacionais, mas também houve a reflexao de como
a gestao mais humana é fundamental.

Este trabalho limitou-se a analisar aamostra de pesquisa da cidade de Paranagua. Outra limitagao é que
nao pode-se afirmar com seguranga estatistica a relagdo positiva entre a presenga de endomarketing
nas empresas e o aumento de sua competitividade pois o objetivo desta pesquisa foi de carater
qualitativo. Para proxima pesquisa e avango do conhecimento, sugere-se que a pesquisa seja replicada
em outras cidades ou outros paises, permitindo assim comparabilidade dos resultados aqui obtidos.
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