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RESUMO

O presente estudo discutiu a importancia do endomarketing para uma empresae tem
como objeto a secretaria de uma escola, instituicdo de ensino regular. Analisou as
agdes de endomarketing da organizagao, a percepgao das funcionarias do setor, € 0
comportamento das mesmas em exercitar as praticas da ferramenta no local de
trabalho. Na coleta dos dados aplicaram-se questionarios semiestruturados e
subjetivos as funcionarias da secretaria. Como resultados, revelaram-se dificuldades
na compreensido das colaboradoras quanto a importancia das praticas de
endomarketing, bem como da pouca atengdo da geréncia em acdes satisfatorias de
motivacao. De tudo, pontua-se que apesar de serem dotadas de conhecimentos
técnicos necessarios para a pratica do endomarketing, a falta de um esforgo mutuo
no alcance deste objetivo, contribui com a insatisfagdo das funcionarias.
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1 INTRODUGAO

Este trabalho discute a importdncia do endomarketing para uma
organizacgao,tendo como exemplo pratico o estudo de caso desenvolvido em uma
instituicdo de ensino regular em Aracaju.Apresenta possibilidades de melhoria na
satisfacdo dos funcionarios e consequente aumento da qualidade no atendimento

fornecido por estes aos clientes da instituigéo.

Numa escola, osucesso é considerado pelo ingresso e permanéncia do

aluno na instituicdo durante o periodo necessario para a conclusdo do ensino médio.
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O ideal é caracterizado pela permanéncia maxima, sendo o ingresso dado na
educacéo infantil, turma do maternal, e a saida na 32 série do ensino médio, depois

da qual o aluno segue para a faculdade.

A primeira etapa a ser efetivada para alcancgar o objetivo ideal € a matricula
do aluno na instituicdo. Nesta,o aluno e/ou o responsavel que o matriculara, enfrenta
a realidade do atendimento recebido, pré-matricula, e compara com sua expectativa.
Estando satisfeito com a apresentacio oferecida, o responsavel assinara o contrato

e, a principio, permanecera o ano letivo junto a instituicdo.

Nesse primeiro momento & fundamental a importancia do endomarketing na
prestacdo do servico de atendimento pelos colaboradores que participam do
processo.Mediante uma boa comunicagdo interna o funcionario saberainformar
corretamente os servicos que serao oferecidos ao aluno durante o ano letivo,
explicara procedimentos basicos para solucionar problemas comuns, apresentara a
instituicdo e os respectivos responsaveis pela execugao de determinados servigos,

bem como salientara os diferenciais da instituicao.

E certo que a matricula é uma das etapas mais importantes para a escola,
sendo que, por si sO, ndo garante atingir o objetivo ideal da instituicdo. A
confirmagédo do servigo apresentado na pré-matricula com o fornecido durante o
periodo letivocontribuira com a rematricula, no ano seguinte, do aluno na instituicao.
Principalmente se as expectativas criadas no ato da assinatura do contrato forem

superadas e percebidas pelo cliente.

Assim é notdria a importancia do endomarketing na qualidade do servigco de
atendimento prestado desde a pré-matricula,a finalizagcdo do curso no nivel de
segundo grau (ensino médio). Para prolongara permanéncia do aluno, mediante as
rematriculas, visando nao s6 a satisfagcao do cliente, mas também a renovacgao de
seu contrato de forma constante até a finalizagdo regular do curso, na instituicao é
preciso investir na satisfacdo dos funcionarios. Tornando fundamental a utilizagao de

praticas de endomarketing para o alcance da meta ideal pela instituigao.



ENDOMARKETING

Franca (2009) de forma simplificada define o Endomarketing como ag¢des de
marketing direcionadas para dentro da empresa. Ja Dias (2008) especifica-o como
um processo estruturado, em acordo com o planejamento estratégico da empresa,
por meio do qual se objetiva melhorar a comunicacgéo interna para gerar ganhos a
organizagdo. Sendo necessario, principalmente, o apoio da alta geréncia além do
estabelecimento de indicadores de desempenho e produtividade dos colaboradores.

De acordo com os dois autores, da mesma forma que o marketing deve
direcionar as ateng¢des da instituicdo para as necessidades dos clientes externos, o
endomarketing precisa preocupar-se com a satisfagdo de seus colaboradores. Pois,
sendo considerado como a extensdo do cotidiano do individuo, o ambiente de

trabalho deve ser gratificante e proporcionar bem-estar ao funcionario Nassar(2013).

O endomarketing pode serconsiderado também como uma ferramenta
relevante para as organizagdes, por contemplar toda acdo de marketing direcionada
a motivagdo, engajamento e satisfagdo do cliente interno, visando a melhoria no
atendimento aos externos. O objetivo principal do marketing interno é estabelecer
relacionamentos positivos com o cliente. Disseminar as metas da empresa para
fortalecer esta relacdo proporciona a compreensdao dos funcionarios quanto a
importancia da colaboragao deles para a empresa. Influenciando na melhoriada
qualidade percebida dos servigos oferecidos (COSTA e ZACARIAS, 2012).

Kotler (2011) de forma mais sucinta, entende o endomarketing como a
sinergia entre a organizagao, o colaborador e o cliente em um tridngulo estratégico,
no qual é preciso que a empresa tenha uma visdo mais ampla da participacao
colaborativa dos trés pontos para haver sucesso na satisfacdo de ambos. Podendo
considerar que a plena satisfagdo empresarial dar-se-a pelas satisfagées conjuntas

de funcionarios e clientes, mantendo aqueles vinculados e estes fiéis a instituigao.

Segundo Kotler (2003) o marketing alcanga os objetivos da empresa quando
define as necessidades e desejos de seus clientes,esforgcando-se em agrada-los de
forma mais satisfatéria que a concorréncia.Portanto, se a organizagdo almeja
satisfazer seus funcionarios mitigandoo descontentamento e a rotatividade destes,

faz-se necessario entender e atender seus desejos e necessidades.



Sousa e Miranda (2015) complementam que o investimento no funcionario é
uma forma garantida de proporcionar a fidelizagdo de clientes externos a
organizagcdo. O que reforga ainda mais o pensamento de Kotler (2011) sobre o
tridngulo estratégico, e a importancia do olhar empresarial mais atento para o

publico interno.

E certo que apesar de ser considerada garantida, essa fidelizagéo é lenta e
gradativa. Cerqueira (1994) indica como fundamental para a mudangca da cultura
organizacional o estabelecimento de principios basicos que promovam a sinergia do
comprometimento. Entretanto, ndo afirma que os individuos irdo se empenhar em

pratica-los, ou mesmo se comprometerem com as mudangas.

Apesar de serem notdrias as melhorias advindas pelas praticas de
endomarketing numa instituicdo, as mudangas organizacionais ndo s&o tado simples
de serem aplicadas. O fato de exigir um empenho diferenciado dos colaboradores,
visando o bem comum da instituicdo, nem sempre &€ compreendido por todos,
principalmente se as mudancas forem determinadas pela alta geréncia sem uma

clara explicagdo da importancia e necessidade dessas modificagdes.

Ainda segundo Cerqueira (1994), o Endomarketing pode ser considerado um
conjunto de projetos e acgdes voltados para o comprometimento dos colaboradores.
Tendo por objetivos: a padronizacdo nas praticas estabelecidas na cultura
organizacional; a melhoria da produtividade e qualidade, bem como a redugaodos
custos; a definigdodas formas de comunicagcdo mais adequadas, mitigando
insatisfacdes e conflitos; o estabelecimento de uma administragcdo participativa; e a
implantagédo de agdes preventivas por parte da geréncia.

No contexto de mercado atual, € perceptivel que as empresas precisam
focar em seus diferenciais para se tornarem competitivas. Toaldo e Luce (2006)
salientam a importancia do marketing como papel fundamental nessa competigao, ja
que a organizagdo precisa se comunicar com o mercado no intuito de fazer
conhecidos seus diferenciais aqueles considerados clientes da instituicdo. Esse
pensamento reforgca a necessidade de uma comunicagao clara dentro da empresa
sobre seus diferenciais que, nem sempre, sdo percebidos pelos proprios

funcionarios.



Paixdo (2008) ressalta que o marketing é estratégico ndo sé para os
objetivos externos a empresa, como posicionamento de mercado e criagdo de valor
para o cliente, mas também para internos, como a definicdo da identidade

empresarial e o comprometimento de seus colaboradores.

Com o exposto, percebe-se a preocupagao dos autores em salientarem a
importancia das praticas de endomarketing na instituigdo visando inclusive os
interessesdela mesma. O que proporciona uma visao diferenciada na atencao da
organizagdo para satisfazer as necessidades de seus clientes internos e assim

perceber de forma mais eficaz como melhorar a satisfagdo dos externos.

ATENDIMENTO

O atendimento é uma atividade essencial para empresas que atuam no ramo
de prestacéo de servigos,pois este € um produto vendido pela organizagdo. As duas
maneiras mais comuns de prestar atendimento sdo as formas presencial e por
telefone. Apesar de serem necessarias habilidades ligeiramente diferentes para
atender nessas duas formas, o conhecimento necessario para apresentacdo do

conteudo é a mesma.

Santos (2015) apresenta trés formas basicas de atendimento. O presencial,
que exige destreza do profissional ao se apresentar simpatico e cordial, devido ao
contato visual com o cliente; O Telefénico, que exige maior concentragdo e
sensibilidade na interpretacdo dos questionamentos do cliente; e O on-line, que nao
sera considerado relevante para o estudo devido a inutilizagdo do mesmo pela

secretaria da instituicdo objeto deste estudo.

Para o atendimento presencial, Santos (2015) considera imprescindivel que
o funcionario alocado nessa funcdo tenha ndo sé conhecimentos tedricos, como
praticos, além da motivacdo em pratica-los. Proporcionando assim um atendimento
de boa qualidade. Ja para o telefénico, a autora considera como indispensavel o
pronto atendimento; a padronizagao; o tratamento nominal e ndo intimo ao cliente;
uma oratoria clara e sem vicios; a solicitagado de esclarecimentos quanto as duvidas

do cliente, quando necessario; além de aguardar o cliente encerrar a ligagao.



Independente do atendimento prestado, presencial ou por telefone, o
objetivo do cliente é o mesmo, sanar dividas e resolverproblemas. E certo que em
regra existem formas diferentes de solucionar cada dificuldade, sendo vélida a
preocupagao em compreender a real necessidade do cliente de forma clara para

solucionar de maneira satisfatoria o problema.

Passos et al (2015) ressaltam a importéncia da empresa focar os esforgos
naquilo que os clientes julgam importante, sobretudo na prestagdo do servico. A
autora enfatiza que a percepgado do fornecedor e do cliente na qualidade do
atendimento prestado deve ser semelhante, pois caso diferencie havera insatisfagéo
de pelo menos uma das partes.E ilégico ter qualidade num servico quando ndo se

sabe o servigco que precisa ser prestado.

A percepcao que se tem de qualidade € geralmente individual e relativa,
quando se trata de atendimento, pois depende de cada receptor e do quanto suas
emocdes o afetam no momento em que esta sendo atendido. Albrecht (2000) explica
que a qualidade pode ser notada mediante a satisfagdo oriunda da resolugédo de um
determinado problema. Contudo é possivel que um cliente sinta-se satisfeito com o
atendimento prestado, por ter sanado seu problema, mas ndo o considere de boa

qualidade, por ter sido aguém das suas expectativas.

Suprir a necessidade do cliente garante seu contentamento, mas satisfagao
e encantamento s6 s&o alcangados pela superagdo das expectativas dele. Assim
importa ndo s6 que a empresa vise ir além das expectativas do cliente como
proporcione a percepg¢ao deste quanto ao servigo oferecido.Logo, as praticas de

endomarketing facilitam a empresa a compreensao do que € necessario ser feito

para superar as expectativas dos seus clientes.

Gianesi (1996) mostra que a qualidade no servigo é percebida pelo cliente
quando o atendimento supre ou excede as expectativas dele. Importando a empresa
buscar entender as necessidades dos seus consumidores. Berry, Zeithaml e
Parasuraman, (1990) complementam ainda que a empresa s6 obtém uma melhoria
na reputacao da qualidade de seus servicos, quando atende as expectativas de seus

clientes, situacdo que deve ser relevante para os internos e externos.



Considerando o exposto,eo comentario de Sousa e Miranda (2015) sobre a
importancia da empresa investir no funcionario para a fidelizagcdo de clientes, é
valido concluir a visibilidade de beneficios para a empresa tanto na valorizagado do
funcionario, com praticas de endomarketing, como na satisfagéo e fidelizagdo dos

clientes proporcionada por esse investimento.

COMUNICAGAO

Existem varias formas de comunicacdo interpessoal que facilitam a
compreensao da informagao que esta sendo emitida. Seja através de gestos, falas,
desenhos, olhares ou mesmo comportamentos diferenciados, é notério que alguma
informacédo esta sendo transmitida. Na vivéncia organizacional isso ndao é muito

diferente.

Seja qual for a forma utilizada, todo funcionario de alguma maneira expressa
sua satisfacdo ou insatisfagdo quanto a algum fato, recorrente ou ndo, que
aconteceu. Apesar de ser compreensivo que muitos descontentamentos sao
causados por insatisfagcdes pessoais, existem maneiras de discernir se as
desmotivacbes podem ser revertidas. Uma delas é a fluéncia e clareza da
comunicacao entre empresa e funcionario, pratica esta que pode ser considerada

como principal no endomarketing.

Conforme Dias (2008), a comunicagcdo é um fator motivacional na medida
em que esclarece aos colaboradores as atividades a serem realizadas na melhoria
de seu desempenho profissional. Com a consciéncia do que deve ser feito, o autor
sugere que os individuos podem tomar decisdes mais eficazes na realizacdo dessas
atividades, além de serem mais produtivos. Estudos como essemostram a
importancia para o profissional em se sentir util nas atividades que realiza além de
mitigar o retrabalho oriundo do ndo esclarecimento quanto aoque deveria ter sido

feito.

No estudo de Cordeiro e Miguel (2014) foram identificados trés
qualificadores que segundo eles comprometem os resultados dos servigos prestados
pelos funcionarios da concessionaria objeto do estudo. Sdo eles comunicacgao,
atendimento e credibilidade. Sendo considerados os dois primeiros totalmente



By

dependentes do fator humano, e o ultimo vinculado também a competéncia dos
sistemas estruturais e recursos operacionais disponiveis.Com a pesquisa, 0s
autores constatam que as pessoas influenciam mais, na qualidade dos servigos
prestados pela instituicdo, do que as maquinas e sistemas utilizados, apesar de nao

negligenciarem a importancia destes.

Santos (2015) buscou identificar a influéncia da capacitacdo e qualificagao
dos funcionarios como ponte de lealdade entre os clientes e a empresa. A autora
concluiu que “a fidelizacdo dos clientes passa necessariamente pela exceléncia do
atendimento que recebe e pelo encantamento que esse atendimento causa”, além
de salientar a importancia na qualificagéo, profissionalizagdo e conservagao da mao-
de-obra ja existente (SANTOS,2015,p.47).

Nassar (2013) afirma que o ambiente organizacional € a continuidade do
cotidiano das pessoas, isso implica que da mesma forma que o individuo se
preocupa em sentir-se bem em sua residéncia domiciliar, a empresa deve atentar-se
para o bem-estar satisfatério de seus colaboradores. Aplicar praticas de
endomarketing, como a boa comunicagdo, ajudaa compreensao da empresa em

como proporcionar essa satisfagao descrita pelo autor.

Com a implantagdo das praticas de endomarketing a empresa tem a
possibilidade de sanar os anseios dos empregados. Almeida, Baptista e Soares
(2014) consideraram que atualmente esses desejos sdo a transparéncia na gestao,
explicagdes claras sobre planos de carreira, oportunidades de desenvolvimento e a
compreensao do impacto de sua atividade laboral para a instituicao. Argenti (2006)
diz que a maioria dos empregados no contexto atual além de terem expectativas
mais altas quanto a satisfacdo no trabalho, entendem que precisam compreender

mais sobre as instituicdes das quais fazem parte.

Embora a alta gestdo ainda continue buscando mecanismos para maximizar
lucro e produtividade, a compreensao da comunicacido interna como um meio de
simples repasse de ordens para os funcionarios tem perdido forga. (ALMEIDA,
BAPTISTA e SOARES, 2014). No contexto organizacional, € importante que a
instituicdo seja fiel aquilo que se propde, tendo coeréncia ao cumprir as promessas
ditas para os seus variados grupos de relacionamento. Caso haja distor¢des



dodiscurso com a pratica, a credibilidade dos individuos para com a empresa fica
abalada. O que é crucial para manter um relacionamento de longo prazo com os

clientes e colaboradores.

A partir do exposto, nota-se que os autores convergem na opinido sobre a
importancia da comunicacdo. Entendem que essa, dentre todas as praticas de
endomarketing, pode ser considerada como a principal, devido a satisfagéo
originada nos colaboradores em conhecerem a importancia do papel de cada um
para a empresa, suas possibilidades de crescimento como profissional, além de
terem quantificagbes das metas a serem atingidas.

Da mesma forma que € preciso conhecer as necessidades do cliente para
satisfazé-lo, a empresa precisa adotar métodos que mensurem as principais
necessidades dos colaboradores, visando o empenho motivado destes na realizacao
das atividades. Tendo posse desses indicadores, facilita a instituicdo priorizar a

satisfacdo dos anseios mais gerais e/ou mais basicos dos funcionarios.

Assim, percebe-se a validade de promover uma comunicacao clara dentro da
empresa sobre as necessidades de cada setor e de suas respectivas equipes. Além
de contribuir para que a diregdo possa decidir de forma mais eficaz as demais

praticas que motivarao seus funcionarios, mantém-nos vinculados a institui¢cao.

SATISFACAO / MOTIVAGAO

O Estudo de Costa e Zacarias (2012) verificou o grau de motivacéo e
sintonia do publico interno visando a retengdo de talentos e o aumento da
produtividade numa determinada empresa. Os dados da pesquisa foram
considerados preocupantes por apenas o clima organizacional ter sidoconsiderado
positivo pelos funcionarios. A investigagdo desses autores comprovou a nao
existéncia de uma politica clara de crescimento, além de um alto indice de

insatisfacéo (60%) com os treinamentos oferecidos.



De acordo com a pesquisa nota-se que a adogao de uma politica clara de
remuneragao pode contribuir consideravelmente para a satisfagdo dos funcionarios.
Mas é importante que a alta geréncia compreenda também que apesar do salario
proporcionar uma motivacao inicial ao colaborador, ndo garante a satisfagao deste

caso néo seja acompanhado de outros recursos considerados importantes.

Como citado por Dias (2008), um bom comego para a satisfagdo do
funcionario é a clareza na comunicagédo. Sendo valida a informagéao que contribui
para a melhoria do relacionamento entre empresa e funcionarios, objetivando
principalmente a satisfagdo do colaborador no exercicio de suas atividades, e
consequentemente a satisfacdo da instituicdo com a melhoria dos servigos

percebida pelos clientes.

Ja que, com a adogédo de praticas do endomarketing, essas satisfagbes
tendem a se tornar um ciclo constante de contentamento dos funcionarios, empresa
e clientes, é valida a definicho de métodos de renumeragao variavel. Costa e
Zacarias (2012) contribuem definindoalguns desses métodos, como: as distribuicdes
de acgdes aos funcionarios, a opg¢ao de compra de acbes da empresa, a
renumeragao por competéncia, e os planos de previdéncia social. O que, segundo

os autores, sdo sugestdes pra manter os funcionarios motivados e reter talentos.

Pontes (2008, p.39) afirma ainda que “O equilibrio organizacional depende
do equilibrio dos individuos e das relagcbes estabelecidas entre estes e as
organizagbes”. Fato que reforca o pensamento de Dias (2008) sobre o
relacionamento empresa e funcionario, e agrega o comentario de Grénroos (1995)
quando afirma que os colaboradores s6 exercerao bem suas funcbes quando
foremdotados das informacbes necessarias a execugdo da atividade.Ndo sendo

possivel fazer bem o que ndo se sabe fazer.

Frois e Cunha (2013) consideram ainda que disseminar o conhecimento das
mudancgas, valores e estratégias da organizagdo, entre os colaboradores, éuma
pratica de endomarketing fundamental na satisfacédo deles em se sentirem parte do
processo. Contentamento este que € refletido no relacionamento com o cliente

externo.



E importante lembrar que a motivagdo de um colaborador ndo depende
exclusivamente da empresa. De acordo com Brum (2010) no minimo 50% depende
da propria pessoa e o restante da organizagao, sendo que a pessoa precisa decidir
como quer viver e trabalhar, e a empresa precisa estimula-la. Este estimulo pode ser

dado através das praticas de endomarketing dentro da instituiggo.

A INSTITUICAO

O Colégio, objeto deste estudo, atua no mercado de educagdo em Aracaju
ha mais de 20 anos. Devido principalmente aos resultados alcangados com o ENEM
— Exame Nacional do Ensino Médio, e outros vestibularesdentro e fora do Estado,a

escolatem se posicionado de formacompetitiva em seu mercado de atuacao.

Sua estrutura fisica tem capacidade de acolher mais de 1500 alunos.Sendo
que, em média, 500 dessas vagas sao destinadas as criangas de 1,5 a 11 anos, e as
demais aos alunos do fundamental maior, ensino médio e pré-vestibulares. Visando
a otimizacado no uso da estrutura, a escola trabalha em parceria com uma instituigao
de ensino superior que se utiliza do espaco fisico no periodo noturno. Essas

empresas possuem um diretor em comum, s6cio majoritario de ambas.

O organograma geral do colégio ndo apresenta uma hierarquia claramente
definida em todos os cargos da instituicdo. Apesar disso, sua estrutura hierarquica
pedagogica é organizada e composta por: 2 diretores; 8 coordenadores; 8 auxiliares
de coordenacdo; e 11 inspetores de salas.

O publico alvo da instituicdo € bastante abrangente e engloba alunos de
diversas idades. O maternal, formado por alunos de 1ano e 6meses, € a turma inicial
da escola, na qual, percentualmente, se recebe a maior quantidade de alunos
novatos. A terceira série do ensino médio, formada por alunos de 17 anos, compode a
ultima série regular da instituigdo, a qual, apesar de receber novatos, apresenta

percentuais inferiores as turmas do maternal.

Embora exista o anseio pela totalidadena aprovagédo dos alunos do periodo
regular, o colégio disponibiliza turmas para os que, apesar de aprovados no curso,

nao obtiveram éxito no resultado do vestibular. Por serem turmas de menor custo a



instituicdo e terem um publico alvo composto por alunos, em maioria, ja profissionais
no mercado de trabalho, o ingresso de alunos novatos nestas também é bastante

significativo.

O foco principal dos alunos do curso preparatério € a aprovagdo no
vestibular. Assim o empenho maior da instituigdo na melhoria dos servigos prestados
a estes é voltado para a disponibilizacdo de profissionais que facilitam o
entendimento e compreensao do conteudo programatico. Além disso, o colégio
promove momentos de descontracdo e relaxamento para aliviar a tensdo dos

estudantes.

Ja para os discentes dos cursos regulares que tem outros objetivos,
principalmente seus responsaveis, a dedicagao da instituicdo na satisfagdo destes é
diferenciada. A escola se empenha em desenvolver projetos e atividades que
dinamizam as aulas, estimulam o bom comportamento, e promovem melhorias a
sociedade em geral. Além disso, existe o cuidado com a qualidade de vida dos
alunos. Nao s6é com a pratica de atividades esportivas, que contribuem para a saude
fisica, mas também com a aplicagdo do programa de auxilio no desenvolvimento de

aspectos emocionais, cognitivos e sociais, desenvolvido por um psiquiatra.

A SECRETARIA

Um dos objetivos da distingdo de setores em uma instituicdo € organizar a
execucao das atividades realizadas na empresa. A depender do porte, a instituicao
opta pela implantagdo de um setor exclusivo para triagem e/ou informacgdes, visando

principalmente a agilidade no atendimento.

Em regra, este setor ndo s6 € o primeiro acesso do cliente/visitante a
empresa, como também deve apresentar um dos melhores visuais da instituicdo. Por
ser a primeira percepcdo do cliente sobre a organizagdo, o setor deve ter
funcionarios sorridentes, devidamente fardados, e, na medida do possivel, satisfeitos

com a instituicdo, proporcionando uma melhoria constante no atendimento fornecido.

A meta ideal do endomarketing em uma empresa é a satisfagao ciclica entre

funcionarios, clientes e instituicdo (KOTLER, 2011).Sendo assim €& perceptivel que



independente do setor de atuacgdo, todos os funcionarios devem se sentir satisfeitos
para que o ciclo seja perfeito. Porém tendo em vista que a empresa espera
apresentar-se de maneira satisfatoria, e que a primeira imagem percebida € nesse
setor de triagem, importa a empresa a qualidade, capacidade e motivacdo desses
funcionarios afim de ndo distorcerem a imagem que a instituigdo deseja mostrar de

si propria.

E valido lembrar que por se tratar de uma empresa, todos os setores devem
trabalhar em conjunto visando os objetivos comuns. Portanto, nenhum setor deve
ser considerado superior em relagdo aos outros, ja que todos podem colaborar ou
prejudicar toda a instituicdo. Assim, o destaque dado a secretaria nao é para elevar
sua real importancia dentro do colégio, mas sim para analisar o quao prejudicial
pode ser a escola a insatisfagdo, devido ao descuido nas praticas de endomarketing,

dos funcionarios atuantes nesse setor.

Hoje, a secretaria da escola conta com a colaboragdo de seis funcionarias
fixas e uma aprendiz, que serdo posteriormente identificadas considerando suas
principais fun¢des.Apesar de terem atividades que todas possam executar,como o
atendimento, ndo existe uma definicdo documental clara a respeito das atribuicbes
individuais das funcionarias. No intuito de facilitar a compreensdo, as
colaboradoras foram identificadas como secretaria 1 e 2, caixa 1 e 2, auxiliar 1 e 2, e

aprendiz.

A funcao das secretarias 1 e 2 sdo semelhantes, sendo que a secretarial é a
responsavel pela instituicdo escolar e a secretaria2 além de auxilia-la, dedica-se em
secretariar o diretor financeiro da instituicdo. A caixa1 e a caixa2 foram diferenciadas
apenas pelo tempo de servigo, ja que as atribuicbes de ambas s&o iguais, sabendo
gue a caixal é mais antiga na instituicdo. A diferenga entre as auxiliares 1 e 2 é que
a auxiliar1 tem papel definido, ela € responsavel pelos certificados e histéricos dos
alunos. Ja a auxiliar2 executa todas as demandas do setor, exceto as atribuicoes
exclusivas das demais colegas, e auxilia a secretaria2 em atividades exclusivas a
ambas. As atividades da jovem aprendiz resumem-se em prestar atendimento por

telefone, e arquivar/encaminhar documentacoes.



3ANALISE DOS RESULTADOS

No objetivo de entender a compressdo das funcionarias do setor quanto a
importancia do endomarketing na empresa, bem como a percepgdo das mesmas
quanto a melhoria nos niveis de satisfacdo consequentes da implantagdo dessa
ferramenta, foi elaborado um questionario simples com perguntas objetivas e

subjetivas que orientaram a pesquisadora a quantificar e qualificar os dados obtidos.

O questionario, feito com 26 perguntas, buscou analisar dados demograficos,
escolaridade, ambientes considerados motivadores e desmotivadores na empresa,
sugestbes de melhorias para o setor e a organizagédo geral, além das melhorias
entendidas como satisfatérias para a motivagdo das funcionarias atuantes na

secretaria da escola.

Considerando as informagbes demograficas, todas as funcionarias da
secretaria sdo do sexo feminino. 4 possuem renda familiar de 2 a 3 salarios
minimos, 2 acima de 6 salarios e uma vive apenas com sua propria renda que € 1
salario minimo. Quanto ao grau de escolaridade, 4 possuem grau de especializagao,
1 superior completo, 1 superior incompleto (cursando), e 1 apenas o0 ensino médio
completo. Considerando o estado civil, 2 sdo solteiras, 3 possuem unido estavel, 1 é

divorciada e 1 viuva.

Dos fatores considerados para motivacdo da colaboradora na empresa,
merece destaque o fator “Relagdo com os Colegas” cujo voto foi unénime. Os
fatores “Ambiente de Trabalho”, “Atividade/funcao” e “Beneficios” receberam 5 votos
cada um, sendo considerados também como relevantes. O “Trabalho em Equipe”
apresentou 4 votos, enquanto que o “Horario” sé foi considerado motivador por uma
das funcionarias. A “Relagdo com os Gestores” obteve 3 votos, e o fator “Normas e

Condutas” ndo obteve nenhum voto.

No questionario, as mesmas opcoes de fatores motivadores foram
considerados também para desmotivadores. Com excecgao do fator “Beneficios” que
obteve 4 votos, nenhum dos outros fatores receberam mais de um voto, sendo que
“‘“Ambiente de Trabalho”, “Relacdo com os colegas” e “Relagdo com os Gestores”

nao receberam voto algum.



Considerando a satisfagcdo com a relagao de trabalho oferecida pela empresa,
a maioria (4) considera-se satisfeita, sendo que uma funcionaria considerou-se muito
satisfeita. Em relagdo a sentir-se comprometida com a escola, bem como
reconhecida e valorizada pelo desempenho pessoal na organizagédo, a votagao foi

positiva e unanime nas duas questdes.

Quando questionadas sobre a transparéncia da gestdo com os colaboradores,
5 afirmaram ter uma percepgédo positiva, enquanto 2 negaram esta percepgéo
considerando a falta de clareza nos objetivos gerenciais para a instituicdo. Na
questdo que tratava sobre as sugestdes demudangas na atual gestdo, apenas 3
responderam.Duas das propostas se referiam ao aumento nos beneficios, e uma
salientou a melhoria necessaria na comunicacido, enfatizando situacbes em que
ocorreram mudangas nas decisdes gerenciais, as quais nao foram repassadas em

tempo habil as colaboradoras.

Todas as funcionarias se mostraram cientes quanto aos beneficios oferecidos
pela empresa, mas apenas 3 afirmaram estar satisfeitas com os mesmos. Das
sugestbes de novos beneficios, foram citados: auxilio alimentagcdo, plano
odontoldgico, plano de carreira, e parceria com outras instituigbes de ensino

(superior, especializagao, complementar).

Ao responderem sobre sentirem-se motivadas no ambiente de trabalho, a
maioria (6) alegou positividade. Apesar disso, varias foram as sugestdes no
questionamento sobre o que poderia ser feito para aumentar a satisfacdo e
motivagado das colaboradoras. Dentre as opinides merecem destaque a elaboracao
de um plano de carreira, beneficios salariais por metas e sala de descanso nos

intervalos de almoco.

As respostas referentes as acbes que a empresa realiza para motivar os
funcionarios foram bem semelhantes. Todas reconhecem que os cursos de
capacitacdo oferecidos, as comemoragdes de aniversariantes, e as
confraternizagbes em geral sdo praticas motivadoras aos colaboradores de toda a

instituicao.

Quando questionadas sobre os motivos que as levariam ao desligamento da

empresa, todas enfatizaram a questdo salarial, sendo relevante também a



aprovagdo em concursos publicos, o que em regra também ocasionaria o

recebimento de um salario maior que o atual, além da estabilidade.

Sobre o conhecimento conceitual do que é o endomarketing, apenas uma
afirmou ndo saber. Apesar disso, todas consideraram a ferramenta importante para
o desenvolvimento das pessoas na organizagao. As funcionarias também foram
unanimes ao responderem positivamente que além de fazerem o marketing da

empresa, a indicariam para outras pessoas trabalharem.

Na penultima questdo, as colaboradoras foram indagadas sobre a qualidade
da comunicagéo existente na empresa. Apesar da maioria (4) considerar “Regular”,

houve 3 votos considerando-a “Boa”.

Para finalizar as perguntas, foi solicitado sugestdes de melhorias para a
empresa. Apesar da diversidade nas opinides, todos os comentarios convergiram
para o reconhecimento do profissional, principalmente considerando os
conhecimentos técnicos obtidos nos cursos de formacéo superior, que € o caso da

maioria.

4CONSIDERAGOES FINAIS

Através deste estudo constatou-se, semelhante as pesquisas dos autores que
0 embasaram,a necessidade nao sé das praticas de endomarketing na escola objeto
do estudo, bem como a formalizacdo no uso das mesmas. Fato que visa nao so
proporcionar a percepg¢ao das funcionarias da secretaria, mas também promover

melhorias na satisfacdo dessas colaboradoras.

Percebeu-se que apesar de estarem verbalmente satisfeitas na empresa, as
funcionarias divergem, a si mesmas, nas respostas ao sugerirem melhorias em
situagbes anteriormente consideradas satisfatérias por elas. E notdria,
principalmente, a insatisfacdo das colaboradoras na remuneracido salarial. Neste
fator elas expdem o desagrado na incompatibilidade do salario recebido com o nivel

de qualificagao profissional delas.



Ja no ambito da percepgdo das praticas de endomarketing aplicadas pela
empresa, constata-se que sao perceptiveis apenas as ag¢des eventuais, o que
consequentemente gera uma satisfagdo/motivacdo passageira. Assim, € clara a
insatisfacdo na qualidade do endomarketing,inclusive considerando as respostas
dadas nas questdes referentes a comunicagédo e transparéncia da gestdo com os
colaboradores, que ndo foram de todo positivas.

E interessante que o estudo de Pereira e Faria (2009) comenta sobre a
alienacao dos trabalhadores em relagdo aos préprios potenciais eque,por estarem
acostumados a rotina, ndo opinam individualmente quanto a satisfagcdo pessoal no
trabalho.Nota-se que na secretaria da escola, objeto do estudo, as funcionarias
mostram-se semelhantemente acostumadas a rotina, mesmo com niveis de

escolaridade elevados, diferentemente dos trabalhadores do estudo desses autores.

A realidade de terem uma formagdo superior, sendo 3 no curso de
administracdo e 1 no de pedagogia, além de todas convergirem nas propostas de
melhoria no setor, deveria uni-las em prol das mudangas necessarias, fato que nao
ocorre. Demonstrando uma ligeira desunido das profissionais que afirmaram

unanimemente serem motivadas pelo fator “Relagdo com os Colegas”.

Outro fator desmotivador com a rotina é a falta de metas definidas a serem
alcancadas. Por ndo haver mensuracdo de desempenho, nem planos de carreira,

essa realidade acaba contribuindo, de forma negativa, com o comodismo.

Considerando exclusivamente a secretaria do colégio, percebe-se que 0s
recursos humanos disponiveis no setor sdo dotados de conhecimentos técnicos para
exercerem atividades que proporcionem um servico de qualidade, principalmente
devido a qualificagcéo profissional das funcionarias. Nota-se ainda que o qualificador
‘credibilidade’ ndo é negligenciado, ja que os sistemas e recursos materiais sao

satisfatorios.

Apesar disso, nota-se a ineficiéncia na adogao de praticas de endomarketing
dentro do proéprio setor, ja que as informagdes ndo sao disseminadas para todas as
funcionarias de forma satisfatoria. Esta realidade comprova a necessidade do
esforgo ser constante para promover nédo sé as praticas de endomarketing no setor,

como também a melhoria na satisfagao das funcionarias.
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