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RESUMO

Em um mercado cada vez mais globalizado e competitivo, é imprescindivel, para a
sobrevivéncia das empresas, alinhar-se as modernas formas de gestdo. Baseado
nisso, a implementacdo do endomarketing vem sendo utilizada com mais frequéncia
pelas organizagbes. O marketing interno, ou endomarketing, consiste, basicamente,
em um conjunto de ac¢des dirigidas para o publico interno com o intuito de fideliza-los
e, consequentemente, promover uma melhoria no ambiente motivacional que
repercutira, diretamente, no lucro obtido pela empresa. Existem varias ferramentas
aptas a viabilizar a implementacdo do endomarketing, dentre elas pode-se citar a
intranet, a qual constitui o foco principal da presente pesquisa. O estudo tinha como
objetivo averiguar se a intranet pode ser usada como instrumento de endomarketing.
Para tanto, foi realizada uma pesquisa censitdria com os formandos em
Administracdo da Universidade, com o escopo de apurar o nivel de conhecimento
dos mesmos acerca do assunto, bem como estudar, um pouco mais, 0 ambiente de
trabalho de tais alunos. Observou-se que a intranet vem sendo usada como um
eficaz instrumento de comunicacao interna, contudo, no que tange a fidelizacdo de
clientes internos, as empresas ainda tém muito o que melhorar.

Palavras-chave: Endomarketing.  Intranet.  Comunicacao Interna.
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1 INTRODUCAO

1.1 Contextualizacao

O endomarketing € oriundo da conexdo existente entre a area de Marketing e a de
Recursos Humanos e consiste em um complexo de ac¢les, voltadas para o cliente
interno, que possui como escopo incentivar uma maior interacdo entre o obreiro e a
organizagdo (RIBEIRO, 1993). Essa moderna forma de gestdo parte do seguinte
pressuposto: “se os produtos, os servicos e as campanhas de comunicacdo nao
conseguirem ser compreendidas e vendidas ao publico-alvo interno, o marketing
tampouco podera ser bem sucedido junto aos clientes externos” (SILVA, 2005, p.
67). O marketing interno € um poderoso instrumento de gestéo, que, gradualmente,
esta galgando seu espaco nas organizagdes. E fato incontroverso que, quanto mais
coesa estiver a empresa, maiores sdo suas chances de éxito no mercado
profissional (VASCONCELOS, 2004). No intuito de atingir essa coesdo, faz-se
necessaria a utilizacdo do endomarketing, para conseguir o equilibrio tanto interno
guanto externo. Vasconcelos (2004) afirma que “de ferramenta ancilar de marketing,
passou a incorporar outras fung¢des, contribuindo assim para o aperfeicoamento dos
processos intra-organizacionais.” (VASCONCELOS, 2004, p.37).

Existem varias maneiras de se promover o endomarketing nas organizacdes e
dentre elas pode-se citar a intranet, a qual consiste no foco primordial do presente
trabalho. A intranet pode ser conceituada como uma rede interna a qual somente
pode ser acessada por pessoas devidamente autorizadas, geralmente funcionarios
da organizagao. “Seu principal objetivo € o compartilhamento interno de informacodes
e recursos de uma companhia, podendo ser usada para facilitar o trabalho em grupo
e para permitir teleconferéncias” (ROSS, 2008, p. 5). Por ser uma tecnologia
relativamente simples e barata, a intranet vem despertando o interesse dos gestores

no que tange a sua utilizacdo como instrumento de endomarketing.
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1.2 Formulacao do problema

Em rpidas palavras, baseado no que foi dito acima, percebe-se que € importante o
gestor alinhar-se as modernas formas de gestdo das organizacfes e, como o capital
humano é a principal ferramenta das empresas, faz-se necessario reter e fidelizar os
funcionarios. Dentre as diversas formas de fidelizacdo, a intranet vem despertando a
curiosidade da alta geréncia em virtude de ser uma tecnologia relativamente simples
e com um custo viavel. Assim, o problema da presente monografia de concluséo de
Curso consiste na seguinte pergunta: a intranet pode ser utilizada como instrumento

de endomarketing?

1.3 Objetivo Geral

Baseado no problema de pesquisa acima mencionado, verifica-se que o objetivo
geral do trabalho foi levantar informacdes sobre endomarketing e intranet, com o
intuito de averiguar se a intranet pode ser utilizada pelas organizacées como uma

ferramenta rapida e eficaz de endomarketing.

1.4 Objetivos Especificos

Dessa maneira, 0s seguintes objetivos especificos podem ser encontrados como

escopo, a fim de dar a devida sustentagc&o para o objetivo geral:

- verificar se a intranet pode ser realmente usada como uma ferramenta de

endomarketing;

- verificar como a comunicacdo interna influencia na implementacdo do

endomarketing;

- verificar a usabilidade da intranet como meio de atuacao na logistica interna;
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- investigar o nivel de conhecimento dos formandos em Administracdo do 1°

semestre de 2010 da Universidade de Brasilia quanto ao tema.

1.5 Justificativa

Desde o advento da escola de relacbes humanas, cujo um dos principais expoentes
€ o professor Elton Mayo, o homem percebeu que a “ferramenta” mais importante da
organizagdo € o fator humano (CHIAVENATO, 2000). Baseado nisso, certifica-se
que gerir as pessoas € a peca-chave para o bom funcionamento das empresas.
Contudo, nem sempre é facil adequar a equacédo capital humano x lucro, haja vista
gue muitos gestores e presidentes de empresas ainda ndo se atentaram para a

importancia de uma boa dirigéncia no que tange ao publico interno.

Assim sendo, verifica-se que o processo de conquista e fidelizacdo do cliente
interno, tal qual o cliente externo mostra-se bastante relevante. Contudo, percebe-se
que o processo de fidelizacdo do cliente interno ainda encontra sérias resisténcias
por parte de alguns dirigentes, pois muitos o consideram perda de tempo e de
dinheiro. Dessa maneira, mostra-se fundamental entender de modo mais detalhado
o processo de endomarketing, que pode ser compreendido como o marketing para o
cliente interno, ou seja, para os funcionarios, com o intuito de que os mesmos
“vistam, efetivamente, a camisa da empresa” (BRUM, 1998). Deve-se atentar que,
em linhas gerais, o marketing interno privilegia o aumento da motivacdo do
funcionario e constata-se que um funcionario motivado trabalha mais e melhor, o
que, por sua vez, ira influenciar diretamente no lucro obtido pelas empresas, pois
“aos olhos do cliente consumidor, o funcionario € visto como um especialista ou, no
minimo, como alguém que entende do assunto e conhece a ‘verdade’ sobre a
empresa ou produto/servico e pode ser sincero em suas informagoes”
(CRESCITELLI, 2005, p. 16).

A importancia do tema reside no fato de que o mesmo nao estad sedimentado no
Brasil, sobretudo nas universidades, haja vista que poucos professores de marketing

preocupam-se em demonstrar para os alunos a importancia do marketing interno.
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Logo, muitos alunos formam-se e ndo sabem direito o0 que vem a ser o
endomarketing. Tal constatacdo é deveras preocupante, pois os alunos de hoje

serdo os futuros gestores e presidentes de empresas de amanha.

Em razdo do endomarketing ndo possuir um terreno bem fundamentado,
principalmente no Brasil, observa-se ser o mesmo um bom tema de pesquisa. O
principal objetivo do endomarketing € fazer com que o funcionério sinta-se motivado
para trabalhar, aumentando, dessa maneira, 0 comprometimento com a empresa.
Tal comprometimento influi de maneira substancial na conquista e fidelizacdo do
cliente externo. Dentre as varias formas de se implementar o endomarketing, esse
trabalho de pesquisa se atentara para a possibilidade da intranet ser usada como

instrumento eficaz de endomarketing.

No intuito de desenvolver o presente tema, o trabalho monografico foi dividido em 5

capitulos, sendo o primeiro capitulo a presente introducao.

O segundo capitulo destina-se ao referencial teérico, no qual estdo explicitadas as
consideracdes feitas por autores de renome no que tange ao tema proposto. A
revisdo bibliografica ateve-se, predominantemente, a livros e artigos cientificos.
Eventualmente, foram utilizados conceitos elaborados em teses de monografias de

mestrado e/ou doutorado.

O terceiro capitulo, por sua vez, refere-se aos métodos e técnicas de pesquisa, no
qual estdo delineadas informacfes sobre o tipo de pesquisa, a caracterizacao do
setor pesquisado, os participantes do estudo e os procedimentos de coleta e andlise

de dados.

O quarto capitulo dispde acerca da discussdo e analise dos dados levantados na

pesquisa de campo ocorrida no més de julho através da aplicagdo de questionarios.

Por fim, no quinto capitulo foram tecidas consideracdes finais sobre o problema de

pesquisa proposto, expondo-se considera¢cdes pessoais sobre o tema.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Marketing

“A palavra Marketing teve sua derivagao do latim ‘mercare’, termo que se referia ao

ato de comercializar produtos na Roma Antiga” (SANTOS et al., 2009, p. 91).

Posteriormente, no inicio do século XX, por meio a Administracdo Cientifica de
Taylor e Ford, ocorreu uma reviravolta no campo do consumo, pois produtos
passaram a ser fabricados de maneira massiva. Porém, tais produtos eram
produzidos de maneira uniforme, ndo havendo, portanto, customizacdo. Em razéo
da uniformidade dos produtos, pode-se afirmar que nédo havia, ainda, espaco para o
marketing (SAMPAIO e SILVA, 2009).

Assim sendo, verifica-se que, somente com o término da 22 Guerra Mundial, o
marketing galgou seu espaco no ambiente organizacional das empresas. Isso se
deve ao incentivo financeiro e econémico dado pelos Estados Unidos aos paises
europeus para que 0S mesmos se reerguessem. Houve, entdo, um “boom” de
empresas, aumentando, assim, a competitividade e, por consequéncia, acodes
voltadas para o marketing (SAMPAIO; SILVA, 2009).

Atualmente, em razdo da modernizacdo, a concorréncia entre as empresas
encontra-se cada vez mais acirrada. Dessa maneira, gestores estdo percebendo
que, antes de mesmo tentar conquistar o publico externo, a organizacdo deve
priorizar o publico interno, ou seja, seus proprios funcionarios. Isso vem ao encontro
da afirmacado de Kotler, segundo a qual o “marketing interno deve preceder o
marketing externo” (KOTLER, 2000, p. 44). Logo, percebe-se que o marketing o qual
antigamente era centrado exclusivamente no publico externo; atualmente,
concentra-se no publico interno, nos seus funcionarios, como uma maneira de
satisfazer os clientes externos por meio da motivagdo do publico interno
(PIZZINATTO, 2008).
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2.2 Endomarketing

2.2.1 Origem e conceito

O endomarketing, tal como conhecido atualmente, é uma forma de gestédo
relativamente recente, visto que teve seu inicio por volta da década de 50,
justamente no periodo de pés-guerra. Entretanto, o “embrido” do endomarketing é
um pouco mais antigo pois Henry Ford, no inicio do século XX, j& havia se atentado
para o real valor do cliente interno. Para ele, os funcionarios da empresa deveriam
ser considerados como os primeiros clientes, haja vista tais funcionarios estarem
diretamente relacionados com a linha de producédo, podendo, entdo, transmitir
informacdes a outras pessoas que nao laboravam na organizacdo, fazendo, assim,
com que os produtos chegassem ao consumidor final (MENSHHEIN, 2007).
Pizzinatto, citando Gronroos, afirma que “nos ultimos quinze anos, o conceito de
marketing interno surgiu primeiramente na literatura de marketing de servicos e,
depois, na literatura de geréncia de servigcos” (PIZZINATTO, 2008, p. 84).

Por ser um termo relativamente novo, podem-se encontrar diferentes formas de
conceituacdo do vocabulo endomarketing. Cerqueira, por exemplo, conceitua
endomarketing como: “conjunto de processos, projetos ou veiculos, de comunicagao
integrada que permita a venda e consolidacdo de uma nova imagem para dentro da
empresa” (CERQUEIRA, 2002). Percebe-se, dessa maneira, que, ao contrario do
marketing, o principal foco do endomarketing € a viséo interna da organizagéo, ou
seja, a empresa deve fazer uma auto-reflexdo no intuito de melhorar seu
relacionamento com o0s empregados para que estes sintam-se conscientizados

acerca da importancia da exceléncia no atendimento ao cliente (MISHRA, 2010).

Honorato, por sua vez, afirma que “marketing interno € um conjunto de ag¢des da
empresa com O proposito de preparar seus funcionarios para a cultura do
comprometimento com a satisfagdo dos seus clientes” (HONORATO, 2004, p. 26).
Observa-se que o conceito de Honorato esta intrinsecamente ligado a nocdo de

treinamento de funcionarios. Por meio do adequado treinamento, tais funcionarios
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serdo capazes de entender a visdo, missao e principios fundamentais que regem a
organizacdo, estando, portanto, muito mais aptos e preparados para vender o
produto final. Kotler, corroborando essa idéia de treinamento, afirma que marketing
interno é a “tarefa bem sucedida de contratar, treinar e motivar funcionarios habeis

gue desejam atender bem aos clientes” (KOTLER, 2000, p. 44).

Para Brum, o conceito de endomarketing deve ser entendido como “um conjunto de
acOes utilizadas por uma empresa (ou uma determinada gestdo) para vender sua
prépria imagem a funcionarios e familiares” (BRUM, 1998, p. 16). O conceito da
eminente pesquisadora é deveras interessante pois ela particulariza ainda mais o
endomarketing ao trazer a figura dos familiares. Ao citar os parentes, a autora torna

o marketing interno ainda mais intimo.

Rafig e Ahmed conceituam endomaketing como o esforco planejado utilizando
estratégias mercadoldgicas direcionadas a motivagcao dos funcionarios, com o intuito
de implementacdo e integracdo organizacional, voltadas para a orientacdo do
consumidor. (RAFIQ; AHMED, 2002)

Por fim, Brambilla acredita que marketing interno

consiste em uma orientacdo de marketing voltada para o interior da
empresa permitindo que esta crie e promova idéias, projetos e
valores Uteis a organizacdo, aprimorando as relacbes com seus
funcionarios, melhorando o atendimento a seus clientes e
favorecendo o desenvolvimento da organizacdo como um todo.
(BRAMBILLA, 2005, p.10/11)

Verifica-se que cada autor, ao conceituar endomarketing, traz uma peculiaridade.
Dessa maneira, observa-se que ndo ha um conceito unanime na doutrina (RAFIQ;
AHMED, 2000). Contudo, observa-se que, apesar das particularidades, a esséncia

do instituto € a mesma.

Assim sendo, em resumo, pode-se definir endomarketing como uma forma de
propiciar aos funcionarios a assimilacdo de valores basicos que permeiam a
empresa com o propdésito de motiva-los para o labor, com o escopo de aumentar a
produtividade da organizacdo e, indiretamente, os lucros da mesma. E importante
qgue o funcionario se comprometa com a organizacao e se sinta parte da mesma e
nao uma mera engrenagem de uma maquina. Dessa maneira, percebe-se que o

principal objetivo do endomarketing € “fazer com que todos trabalhem sintonizados
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com o objetivo final da organizacao (a satisfacao do cliente), pois dai é que resultara
a sinergia organizacional” (TACHIZAWA; FERREIRA; FORTUNA, 2001, p. 243).

2.2.2 Importancia

ApoOs a andlise do conceito de endomarketing, urge compreender o porqué de ser o
mesmo td0 importante para as organizagdes modernas. E extremamente comum
ouvir-se, nas empresas, reclamacgdes dos funcionarios sobre estes ficarem sabendo
dos novos produtos e promocgdes da empresa através do cliente externo. Tal acédo
interfere negativamente no comprometimento do funcionario para com a
organizacdo, pois o mesmo sente-se traido. Assim sendo, Kempenich afirma:
“quando vocé se esquece do funcionario, vocé esquece do segundo ou do terceiro
aspecto mais importante em termos de grupo de influéncia e envolvimento”
(KEMPENICH, 1997, p.72). De acordo com Brum, “estudos mostram que a maioria
das pessoas dedica ao trabalho apenas 25% da sua capacidade. Os outros 75%

representam a falta de engajamento e a falta de motivagédo” (BRUM, 1998, p. 27).

Para conter esse sentimento de traicdo, Maria Cristina Bohnenberger e lvan Antonio
Pinheiro sugerem que “na medida em que os funcionarios sdo informados da
situacdo da empresa (seus produtos e servicos, seu crescimento e prémios
conquistados), desenvolve-se na equipe um sentimento de orgulho”
(BOHNENBERGER; PINHEIRO, 2002, p. 4). Um funcionério, que sente orgulho do
estabelecimento no qual trabalha, torna-se mais do que um mero empregado e, sim,

um parceiro, um colaborador.

A motivacdo do funcionario é primordial para o bom desempenho de suas funcgdes.
No intento de motivar seus funcionarios, as empresas devem procurar conhecé-los
melhor e de uma maneira mais aprofundada. E nesse quesito que o endomarketing
ganha relevancia, haja vista possuir, como fundamento, o gerenciamento das
pessoas, atraves da implementacdo de mudancas nas organiza¢des, no intuito de
fazer com que os funcionarios “comprem” a esséncia da empresa. E sua primordial

funcao satisfazer os interesses e as necessidades do cliente interno.
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Empresas que investem em endomarketing possuem mais chances de prosperar no
mercado. Em nivel internacional, por exemplo, Sam Walton, fundador da rede de
supermercados Wal-Mart, sabe a importancia do endomarketing para a gestdo de
uma organizacdo. Assim sendo, ele visita, regularmente, suas lojas para conversar
com os clientes e empregados no intuito de averiguar a melhor maneira de prover
suas necessidades. Walton acredita fortemente nos beneficios do endomarketing,
haja vista seus funcionarios terem um canal de comunicacdo para que expressem
seus medos e anseios no que tange a mudancas no cenario mercadolégico. Sam
Walton acredita que se ele cuidar bem dos seus funcionarios, estes cuidardo bem
dos consumidores Wal-Mart. (FERREL; HARTLINE, 2007).

Com relacdo ao mercado brasileiro, a revista Exame Vocé S/A trouxe, em 2009, o
ranking das melhores empresas para se trabalhar no Brasil, sendo que as 3
melhores s&o empresas da mais alta lucratividade e rentabilidade e que
conseguiram um nivel de motivacdo dos seus funcionarios superior a 90%. A
Caterpillar, empresa que ocupou o 1° lugar no ranking em 2009, mesmo sentindo 0s
efeitos da crise internacional e despedindo pessoas, conseguiu extraordinarios
96,4% de identificacdo e comprometimento com a empresa. Esse comprometimento
dos funcionérios da Caterpillar é fruto de um trabalho arduo que inclui:

- treinamento ndo sé para o cargo que o funcionario ocupa, como também para

outras funcgoes;

- investimentos em saude. Em 2008, foram investidos mais de 32 milhdes de reais

em programas de saude;
- salarios acima da média do mercado;
- investimentos em educacgao, os quais superaram 5,5 milhdes de reais;

- estimulo a criacdo de idéias. Funcionarios sugeriram, em 2008, 46.315 idéias das

quais 79% foram implementadas;
- dialogo aberto com a chefia superior;
- trabalho voluntario, dentre outros.

Infere-se que, praticamente, todas essas acdes sdo frutos de uma boa

implementacéo de endomarketing.
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No que tange ao mercado brasiliense, h4 motivos para se comemorar haja vista o
Laboratorio Sabin ter sido escolhido como a 42 melhor empresa para se trabalhar no
Brasil, possuindo indices de identificacdo e motivacdo de 94,4% e 86,8%
respectivamente.

O endomarketing objetiva fortalecer as relagbes internas dentro da
empresa com a funcdo de integrar a nocao de cliente x fornecedor
interno, o que propicia melhorias tanto na qualidade dos produtos
como na produtividade pessoal e qualidade de vida no trabalho.
(COBRA; BRAGA, 2004, p.72).

Em resumo, percebe-se que a importancia do marketing interno reside em
consolidar lacos afetivos entre a empresa e o funcionario, formando, dessa forma,
uma equipe coesa e unida em busca de um uUnico objetivo ideal, qual seja, a
satisfacdo das necessidades dos clientes, aumentando, consequentemente, a

lucratividade da organizacéao.

2.2.3 Implantacao do endomarketing

Apds compreender a importancia do endomarketing, faz-se necesséario entender
como funciona o seu processo de implementacdo em uma empresa. Gronroos
afirma que, antes de tudo, deve-se levar em consideracdo dois importantes
aspectos:

Foco interno: deve ser totalmente aceito pela geréncia. Os
empregados sentem que a geréncia o0s considera importantes
guando lhes é permitido participar do processo; tanto no processo de
pesquisa interna quanto no planejamento de seus ambientes de
trabalho, nas metas e escopo de suas tarefas, nas rotinas de
informagéo e feedback e nas campanhas externas. Quando os
empregados compreendem que sdo capazes de se envolver na
melhoria de algo que Ihes é importante, eles ficam dispostos a se
comprometerem com O negocio e com a estratégia de
endomarketing.

Foco externo: O objetivo primordial € o de melhorar a consciéncia
para servicos e clientes e portanto, em ultima andlise, as habilidades
de marketing interativo e o desempenho do marketing externo pelos
funcionarios. (GRONROSS, 1993, p. 295)
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Por meio dos ensinamentos de Gronroos (1993) observa-se que o foco do
endomarketing é, primordialmente, o publico interno, mas percebe-se que tanto o
foco interno, como o foco externo devem estar alinhados, ndo podendo nenhum
deles ser menosprezado. Assim, a implementacdo de um programa de marketing
interno traz consequéncias reflexas no que tange ao publico externo, pois um
funcionario realizado com o seu trabalho vende de maneira muito mais facil e rdpida
uma boa imagem da organizacéao para o cliente externo.

Ao implementar um programa de endomarketing, a organizacao
passa a utilizar internamente o instrumental que os profissionais de
marketing utilizam para identificar e satisfazer as necessidades dos
clientes. Ou seja, nesse caso, 0s empregados sdo vistos como
clientes internos. (TACHIZAWA; FERREIRA; FORTUNA, 2001, p.
243).

Antes da implementacédo do endomarketing, os gestores devem ter em mente que 0
marketing interno deve ser compreendido como um processo gerencial holistico, o
qual leva em consideracéao as diversas funcées das empresas de duas formas:

a) assegurando que os funcionarios em todos 0s niveis da empresa,
inclusive as geréncias, compreendam o negécio e suas Vvarias
atividades e campanhas no contexto ambiental;

b) garantindo que todas as pessoas da instituicdo estejam
preparadas e motivadas para agir de forma orientada para os
servigos. (COBRA; BRAGA, 2004, p. 73)

Sita Mishra (2010), citando Fisk et. al, afirma que existem duas premissas basicas

gue devem ser levadas em consideragao ao se falar em endomarketing:
- a idéia do empregado como consumidor interno;

- a nocao de que a empresa deve satisfazer o consumidor interno para que este

esteja melhor preparado para servir o consumidor externo.

Brum (1998) ressalta, em seu livro, seis etapas principais que devem ser seguidas

para a implementacdo de um modelo de endomarketing. S&o elas:

- pesquisa e diagnéstico: tal qual o marketing externo, no marketing interno, o
mercado é que sera responsavel pela determinacdo do que sera oferecido as
pessoas. Assim sendo, torna-se essencial que haja uma pesquisa de clima
organizacional para saber do qué a organizagao necessita. “O clima é representado

pelos conceitos e sentimentos que as pessoas partilham a respeito da organizacéo e
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que afetam de maneira positiva ou negativa sua satisfagdo e motivagdo para o
trabalho” (MAXIMIANO, 2000, p. 107). Gibson (Apud PIZZINATTO, 2008, p. 91 e
92), por sua vez, conceitua clima organizacional como um “conjunto de propriedades
do ambiente de trabalho percebidas direta ou indiretamente pelos empregados tidas
como sendo a principal forca a influenciar a conduta do empregado”. Para tal
pesquisa de clima, devem ser utilizados questionarios. Contudo, deve-se atentar que
tais questionarios devem ser separados de acordo com o cargo ocupado pelo
funcionéario. Essa pesquisa tem por escopo, igualmente, avaliar a percepcdo dos
funcionarios no que tange a eventuais mudancas. Isso € deveras importante, pois de
acordo com Ribeiro “qualquer processo de mudancga, se implementado a revelia,
tende a ser encarado como beneficio unilateral pelos empregados” (RIBEIRO, 1993,
p. 77)

- definicdo da meta global: nada mais é do que determinar o qué se almeja com a
implementacdo do endomarketing. E cabivel ressaltar que pode haver mais de uma
meta global desde que ndo haja contradicdo entre elas e que estas ndo estejam
muito distantes umas das outras. Neste momento, € importante, da mesma forma,

gue haja um trabalho intenso e eficaz de comunicagéao interna.

- criacao dos icones de comunicacdo interna: definida a meta global, passa-se a
criacdo do slogan. Esse slogan consiste em uma frase de facil assimilacdo que
demonstra o desafio a ser enfrentado e que, ao mesmo tempo, transmita idéias
relacionadas ao futuro e a coisas boas que estdo por vir. Pode ser produzida,

também, uma marca ou personagem.

- divisdo do publico interno: € a classica divisdo da empresa em uma piramide que
possui 3 segmentos. No topo da piramide encontra-se o presidente e a alta direcéo,
tal segmento possui a funcéo de estabelecer as informagdes que serdo utilizadas no
programa de endomarketing. No meio da piramide estdo as chefias intermediarias
que possuem a funcdo de intermediadores, ou seja, eles serdo responsaveis por
receber as informacdes da alta chefia e repassa-las aos funcionarios do chao de
fabrica. Por Ultimo, na base da piramide estdo os funcionarios do mais baixo
escaldo, aos quais devem ser destinadas mensagens de cunho eminentemente
emocional. Contudo, Kotler (2000) afirma que as empresas modernas, voltadas
para o cliente, costumam inverter essa piramide, colocando na base a alta geréncia

e no topo os clientes.
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- 0 programa propriamente dito: consiste em “um conjunto de ag¢des e instrumentos
criados, produzidos e distribuidos com o objetivo de informar, integrar e encantar o
publico interno” (BRUM, 1998, p. 85). Tudo isso sera repassado aos funcionarios por
meio de mensagens e informacdes, por isso, mostra-se fundamental a boa escolha

dos canais de comunicacdo e do modo como tais noticias serdo repassadas.

- a escolha de um momento para o langamento do programa: a sensag¢ao de “estar-
se diante de uma nova era” deve ser clara e transparente. E fundamental que todos
os funcionarios da organizacdo estejam presentes no momento do lancamento da
“‘campanha”, para tanto, recomenda-se que os galpdes das fabricas sejam utilizados
para o lancamento e que estes estejam decorados com o0 slogan e marca do

programa, fazendo com que o funcionario se sinta em casa.

Honorato (2004), por sua vez, em linhas mais simples, também traz as etapas da
implementagdo de um programa de endomarketing, o qual consistira em difuséo,
desenvolvimento e manutencdo da cultura do comprometimento. Para ele, é
primordial que esteja arraigada na empresa o sentimento de comprometimento para
com a organizacdo e 0 programa que sera implementado, caso contrario, os

esforcos de nada adiantarao.

Brambilla lembra que:

Para uma aplicagdo efetiva do endomarketing, € fundamental que
este constitua como parte da gestao estratégica da organizacao, e
mais do que isto, que esteja devidamente alinhado com os “desejos
organizacionais”. O apoio dos niveis hierarquicos superiores também
é fundamental para tanto, visto que, este plano de acdo do marketing
interno tenha respaldo e aval positivo por parte dos gestores
superiores da organiza¢do. (BRAMBILLA, 2005, p.13)

Cerqueira (2002) nos traz, ainda, uma importante licdo ao afirmar que ndo ha um
periodo de tempo pré-estabelecido para uma empresa assimilar a cultura do
endomarketing, isto é, o periodo de incorporacdo da pratica do endomarketing ir4

variar de empresa para empresa.

Urge ressaltar que o endomarketing € um processo vivo e de carater continuo. Logo,
faz-se necessario haver sempre um feedback do mesmo, principalmente no ato de
sua implementacdo. Dessa maneira, € essencial que exista uma excelente
comunicacdo interna, priorizando o didlogo aberto entre a chefia e seus

subordinados. Tal assunto tera aprofundamento posteriormente.
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Por ultimo, deve-se atentar para o fato do marketing interno ser um instrumento
multidisciplinar (PIZZINATTO, 2008), ou seja, ele relaciona-se com as mais diversas
areas de uma empresa, em especial com a area de marketing e a de gestado de
pessoas. Dessa maneira, € fundamental que exista uma boa interacdo e cooperacao
entre esses dois departamentos. Baseando-se nisso, Vasconcelos afirma que:

Observa-se claramente que ele se situa numa regiédo fronteirica — e,
também, por essa peculiar posicdo estratégica, em condi¢Bes de
facilitar a sinergia entre Recursos Humano (RH) e Marketing, uma
vez que é pertinente a ambas as disciplinas. Além disso, h&
pesquisadores que acreditam ser possivel que o resultado da
colaboracdo marketing-recursos humanos possa levar a um maior
estreitamento (por exemplo CAHILL, 1995; GREENE, WALLS e
SCHREST, 1994, EWING e CARUANA, 1999) ou até mesmo ao
desaparecimento das duas fun¢des como departamentos tradicionais
(GLASSMAN e MCAFEE, 1992) as quais seriam substituidas por
outras mais, digamos, inovadoras, como consumidor gerenciando
empregados ou consumidores como associados para empresa
(HOOLEY, SAUNDERS e PIERCY, 2001) (VASCONCELOS, 2004,
p. 40)

2.2.4 Instrumentos utilizados

Para uma melhor compreensdo das ferramentas que podem ser empregadas na
implementacdo do endomarketing, este deve ser entendido como género, ao passo
gue seus diversos instrumentos devem ser compreendidos como espécie. Dessa
maneira, ha uma infinidade de instrumentos que podem ser utilizados para o

desenvolvimento do endomarketing nas entidades organizacionais.

= ”

Brum (1998), em seu livio “endomarketing como estratégia de gestdo”, elenca os
mais diversos meios para a implementacdo do marketing interno. Dentre o0s

principais estao:

- manual e video de integracdo a empresa: estao direcionados, principalmente, para
o0 novo funcionario com o intuito de que 0 mesmo procure saber um pouco mais

sobre a organizagdo na qual ele ird trabalhar.

- material de acompanhamento do programa: visam acompanhar todos 0s estagios

do programa de endomarketing, variam de acordo com a duracdo deste. Programas
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de curta duragdo podem utilizar, por exemplo, folders; ja programas de duracdo mais
longa podem utilizar o jornal do programa.

- manuais técnicos e educativos: muito utilizado em organizacdes industriais, tais
manuais tem por escopo apresentar informacdes sobre os produtos e/ou servigos

para o publico interno.

- revistas de histérias em quadrinhos: é uma maneira mais tranquila de se repassar
a informacdo desejada. H4 o emprego de personagens que se assemelham aos

funcionérios. Tais personagens mostram como a empresa pode atingir suas metas.

- jornal interno: tem por objetivo abordar a vida do funcionério na empresa. Brum
afirma, ainda, ser interessante acoplar ao jornal interno um encarte da area de
recursos humanos com informacdes relativas a salarios, beneficios, planos de
incentivos, dentre outros. E fundamental que haja espaco, igualmente, para o

encarte da associagéo dos funcionarios e sindicato de empregados.

- jornal de parede: o grande diferencial de tal ferramenta é a sua visibilidade, visto
gque o mesmo serd fixado em locais nos quais ha grande movimentacdo de
funcionéarios tais quais corredores, perto de banheiros, restaurantes ou cartbes-

ponto.

- cartazes motivacionais: sua principal caracteristica é o fato de serem de fécil
memoriza¢do. E primordial a utilizacdo de frases simples e curtas, pois o apelo
emocional deve ser evidente. “Esse instrumento deve atingir todos os niveis de
publico interno, além de mostrar ao publico externo, que visita a empresa, a sua

preocupagao com o elemento humano” (BRUM, 1998, p. 105).

- cartazes informativos: possuem um carater mais formal e sério. E ideal para fases
de transicbes e mudancas nas quais ha uma forte resisténcia e oposicdo dos
funcionarios. Tais cartazes objetivam explicar o motivo da ocorréncia das mudancas

e transigoes.

- painel do tempo: € composto de trés compartimentos de madeira nos quais havera
uma referéncia ao passado, ao presente e ao futuro, representando,
respectivamente, como a empresa estava, como ela estd e onde ela pretende
chegar. Dessa maneira, os funcionarios serdo capazes de acompanhar a evolugao

por meio da andlise de gréaficos, nimeros, tabelas e demais indices de comparacéo.
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- painéis motivacionais e decorativos e painéis celulares.

- datas festivas e aniversarios dos funcionarios: de acordo com Brum (1998), as
datas comemorativas que merecem atencao especial sdo: pascoa, dia das maes, dia
dos pais, dia das criancas, natal, reveillon e aniversario da organizacdo. E
importante também lembrar o aniversario de cada funcionario com uma singela

lembranca.

- caixa postal, ombudsman interno, cartas e cartbes: esses instrumentos tém por
objetivo melhorar a comunicacdo entre os funcionarios e a alta geréncia das

organizacdes, permitindo, assim, uma melhor forma de endomarketing.

- presidente interativo: essa ferramenta permite que todos os funcionérios, desde
aguele do chao de fabrica até a mais alta dirigéncia, facam perguntas diretamente
ao presidente da corporacdo. Em regra, utiliza-se um escaninho no qual serdo
depositadas as perguntas ao presidente, sendo que o mesmo deve respondé-las em
até 15 dias. E fundamental que o presidente esteja predisposto a responder todo tipo
de indagacdo que venha a surgir. Pode ocorrer também que tais perguntas sejam
feitas pessoalmente, quando as pessoas estiverem, por exemplo, em um auditorio.

Nesse caso, Brum (1998) batiza a técnica de presidente ao vivo.

bY

- gestdo a vista: essa técnica, como o proprio nome ja diz, permite que o alto
escaldo preste contas aos funcionarios de categorias mais baixas. HaA uma
verdadeira inversdo na ordem do processo de prestacdo de contas, pois,

naturalmente, é o funcionario quem presta informacdes a chefia.

- reunides, palestras e encontros formais tais como o cafezinho ou o café da manha

do més.

- videos informativos e motivacionais: utilizam-se cenas de filmes famosos para
trabalhar certas idéias fundamentais no intuito de assegurar a boa convivéncia

interna.

- grife interna: nada mais € que a distribuicdo de brindes aos funcionarios da

empresa. Tais brindes devem traduzir o slogan e o espirito da empresa.
- radio interna e videojornal

- correio eletrénico
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- intranet: dentre as ferramentas citadas € o que existe de mais moderno em termos
de comunicacgio interna. De acordo com Brum, intranet € “um sistema interno de
dados que permite as pessoas acesso rapido as mais diversas informacdes sobre a
empresa na qual trabalham” (BRUM, 1998, p. 130). Tal instrumento permite que os
mais diversos departamentos divulguem entre si 0 que eles estao fazendo e obtendo
em termos de melhorias. E, certamente, uma excelente forma de comunicacéo e
integracdo dos funcionarios, motivo pelo qual € o objeto de estudo do presente

trabalho.

Deve-se observar que tais ferramentas ndo precisam ser utilizadas em caréater
exclusivo, podendo haver, inclusive, a combinacéo delas. A predominéancia de uma
ferramenta sob outras dependera de uma série de fatores tais como: nivel de
comprometimento da gestdo, tempo disponivel, recursos orcamentarios, dentre
outros. Corroborando tal assertiva:

Todo programa de endomarketing precisa ter uma idéia, um conceito
e uma linha criativa. A partir dai, os instrumentos sédo desenvolvidos
de acordo com o porte, o segmento de atuagdo e a cultura da
empresa, permanecendo prontos para receber a informacdo gerada
de acordo com o funcionamento operacional e com a filosofia da
organizacdo. (BRUM, 1998, p. 75)

2.2.5 Endomarketing e comunicacéao interna

Para o0 sucesso na implementacdo do processo de endomarketing, € fundamental
gue a organizagao possua uma excelente comunicacgao interna visto que:

o endomarketing devera ser feito visando a melhoria da comunicagéo
através de meio adequados, auxiliando a evitar e administrar
conflitos, aumentando a produtividade e qualidade, integrando
funcionarios e empresas através de parceria, sendo que o0s
funcionarios sédo o primeiro mercado para a organiza¢do. (BARROS,
2007, p. 21 e 22)

A existéncia de uma empresa estd baseada na tomada de decisdes. Para os
dirigentes estabelecerem esta ou aquela estratégia, € necessario que 0s mesmos
estejam munidos de uma ampla gama de informagdes. “A informagao € produto da

comunicacdo interna e a maior estratégia de aproximacao funcionario-empresa”
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(BRUM, 1998, p. 30). Dessa maneira, pode-se considerar informagdo como um
punhado de dados impregnados de significagdo (ZANLUCHI, DAMACENA e
PETROLL, 2008).

Zanluchi, citando os ensinamentos de Thayer, ensina que: “a comunicagao, por sua
vez, estd subjacente o processo de transformar os dados, até entdo brutos, em
informagdes processaveis ou consumiveis, por meio de trocas mutuas” (Apud
ZANLUCHI, DAMACENA e PETROLL, 2008, p. 119).

Assim, é extremamente importante que a alta geréncia converta suas decisdes, 0
mais rapido possivel, em informagfes para o chdo de fabrica, caso contrario ha
grandes possibilidades de ocorrer o que Brum (1998) chama de entropia da

informacé&o, que nada mais é do que a famosa “radio corredor”.

A “radio corredor” é responsavel pela deturpacdo da mensagem. ISSo ocorre porque
cada pessoa entende a noticia de uma forma diferente. Entdo, em vez de postergar
a veiculacdo de informacfes, € necesséria a transmissdo das mesmas rapidamente
para uma boa comunicacao interna. Em resumo, o gerente deve buscar meios e
formas eficazes de repassar a informacédo para que ndo haja uma interferéncia

negativa da “radio corredor” no que tange a comunicacgao interna.

7

Baseando-se nisso, pode-se afirmar que é necessario moldar a informacdo de
acordo com o tipo de publico alcancado pela mesma. Ferrell e Hartline afirmam que:

devido a grande diversidade de empregados, atualmente, é pouco
provavel que um meio ordinario de comunicagdo conseguira atingir
todos o0s funcionarios eficazmente. As empresas precisam
compreender que repassar informacdes em um formato Unico de
comunicac¢do ndo é bom para a compreenséo do tema. (FERRELL,
HARTLINE, 2007, p. 328)

Assim sendo, de nada adianta repassar informagdes utilizando palavras rebuscadas
e formais para uma pessoa que mal completou o ensino primario, ou entédo, repassar
informagdes via correio eletrénico ou intranet para um individuo que € leigo no
assunto e, com dificuldades, consegue ligar um computador. Kunsch, afirma que, no
momento da comunicacdo, devem ser levados em consideracdo “os aspectos
relacionais, 0s contextos, 0os condicionamentos internos e externos, bem como a

complexidade que permeia todo o processo comunicativo“ (KUNSCH, 2002, p.72).

Outro fator, que merece ser lembrado, diz respeito a eventuais barreiras na

comunicacgio existente entre chio de fabrica e alta geréncia. E imprescindivel que o
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empregado sinta-se a vontade para fazer sugestfes e criticas no que tange ao
processo organizacional da empresa. Os superiores nao podem, de maneira
alguma, ser intransigentes no processo de comunicacao funcionario-geréncia, caso
contrario a comunicacao tornar-se-a extremamente debilitada e comprometida. Um
bom exemplo de como as sugestdes dos funcionarios podem ser extremamente
Uteis para a vivéncia da empresa encontra-se na empresa Caterpillar, ja citada
anteriormente. Nessa empresa, o didalogo entre funcionarios e chefia € totalmente
aberto, sendo que aqueles sédo estimulados a enviar sugestées com o intuito de
promover a melhoria da organizagdo. Assim, em 2008, os funcionérios sugeriram
46.3145 idéias das quais 79% foram aproveitadas. Em razdo disso, a Caterpillar

logrou uma economia equivalente a 1 milhdo de reais.

Caso como o citado acima demonstra a importancia de uma boa comunicagao
interna que, por sua vez, reflete na motivagéo do funcionario, enfatizando, assim, o

endomarketing e, por via indireta, a repercussao na lucratividade da empresa.

2.3 Intranet

A intranet é um fenbmeno relativamente recente, a qual estd relacionada,
prioritariamente, com a area de tecnologia da informacdo. Contudo, sua utilidade
para as Ciéncias Sociais, em especial para a Administracdo, é enorme, haja vista
ser um meio rapido e de facil utilizacdo no que tange a obtencdo de informacdes

pelos empregados-usuarios.

Em rapidas palavras, a intranet pode ser conceituada como uma “rede interna a uma
comunidade” (CARVALHO, 2007, p.76). Tal rede emprega técnicas idénticas as
utilizadas na internet, sendo, entretanto, restritas ao ambiente organizacional interno
da instituicdo. Assim,

As intranets, ou também conhecidas como redes locais, sao
pequenas redes onde os computadores nela ligados conseguem
compartilhar recursos e informacdes. Os recursos podem ser
impressoras, conexdo a Internet, HDs, entre outros. J& as
informagfes costumam ser os arquivos produzidos e armazenados
de cada usuario. (MARTINS, 2007, p. 46)
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As intranets possuem um proposito especifico que varia de empresa para empresa e
de grupo de usuario para grupo de usuério (CONTE, 2007, p. 16). Assim sendo, ndo
existe um modelo padrdo de intranet, pois esta sera adaptada de acordo com 0s

interesses e necessidades de cada organizacéo.

Bickel (1998 apud LAUFER 1998, sp) assim conceitua intranet:

a intranet € uma rede interna das instituicdes que copia o modelo da
Internet, oferecendo acesso apenas aos seus usuarios devidamente
autorizados, que procura disponibilizar informacdes sobre marketing,
pessoal, beneficios e politica corporativa.

Greer (1998 apud ROZADOS 2000a, sp), por sua vez, entende que:

uma intranet € uma rede de informatica privada que utiliza normas e
protocolos da internet, para permitir aos membros de uma
organizacado comunicar-se e colaborar entre si com maior eficacia,
aumentando a produtividade.

Claudia Lopes (2001) compara a intranet com miniaturas de internet, nas quais as
empresas podem oferecer os mais diversos servicos da maneira mais simples
possivel, possibilitando informacdes acessiveis e compreensiveis, inclusive para a
pessoa que ndo domina a utilizagcdo de computadores. Carvalho afirma que:

Os sistemas baseados na intranet privilegiam a informacéo interna a
organizacdo. Em seus estagios iniciais, a intranet é utilizada pelas
empresas para divulgar informagbes sobre os departamentos
resolucdes da diretoria, jornal interno com noticias selecionadas
(clipping) e outros tipos de informagbes. A intranet pode ser
considerada como o0 ambiente de trabalho ideal para
compartilhamento de informagbes dindmicas e interligadas.
(CARVALHO, 2006, p. 76)

O principal objetivo da intranet é “disponibilizar servigos e informagdes que facilitem
a execucdo das atividades e tarefas de todos os que trabalham para uma
organizagao” (MATOS, 2006, p. 97).

De acordo com Rozados (2000b), uma intranet deve conter 5 atividades principais,

sdo elas:
- correio eletrénico;
- arquivos compartilhados;

- diretorios;
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- buscas;

- administracéo da rede.

2.3.1 Intranet e comunicacé&o interna

A intranet € um importante veiculo de comunicacao interna dentro de uma empresa.
Nos dizeres de Vigneron: “por comunicagao interna organizacional entendemos
todos os tipos de fendmeno de comunicacao que facilitam ou complicam as relacdes

horizontais e verticais nas organiza¢des” (VIGNERON, 2001, p. 97).

Por meio da utilizacdo da intranet, cada departamento da empresa sera responsavel
por produzir sua pagina eletrbnica na qual estardo as principais informacdes que
pretendem repassar para 0s usuarios-funcionarios (LOPES, 2000). Verifica-se que
tais informacdes devem ser veiculadas com linguagem acessivel para o tipo de

publico alvo.

Brum afirma que:

A intranet é o que existe de mais recente em nivel de comunicacao
interna, pois permite o marketing para dentro no verdadeiro sentido
da expressdo, quando um departamento ou area especifica pode
divulgar ao restante da empresa aquilo que esta fazendo, os
resultados que vem obtendo e o que pretende implementar em nivel
de melhorias, além de informacdes de mercado. (BRUM, 1998, p.
130)

A utilizacdo da intranet como instrumento de comunicacdo interna possui a
vantagem de centralizar a gama de informacfes dentro de um Unico canal, o que
tende a diminuir a circulacdo de papéis (SERRA; VALLE, 2006), bem como a perda
dos mesmos, fato este muito comum nas organizagdes modernas, haja vista o
imenso volume de informacdes que circundam as empresas. Vale ressaltar, ainda,
que o portal da intranet pode agregar uma série de servicos Uteis aos usuarios tais
como: videoconferéncia, listas telefénicas internas, grupos de discusséo, painéis
eletrdnicos, base de dados online, noticias sobre novos produtos e langamentos,

groupwares, dentre outros.

O groupware é um processo que permite que os funcionarios cooperem entre si,

possuindo a rede institucional como utensilio para tanto. Através da utilizacdo do
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groupware diversas questoes podem ser discutidas como, por exemplo, atendimento
ao cliente, funcionamento e estratégias da empresa, sugestdes de melhoria, etc. Um
dos principais beneficios do emprego do groupware diz respeito a possibilidade do
trabalho “ser colaborativo, sem a necessidade de reunides, economizando-se tempo
e despesas com viagens, além de minimizar os problemas decorrentes da
compatibilizagdo de agendas” (SERRA; VALLE, 2006, p. 15).

Originariamente, a intranet era um veiculo de comunicacao unidirecional, ou seja, as
informacBes eram colocadas no portal e ndo havia a possibilidade de feedback dos
funcionarios. Contudo, nas modernas empresas ja existe uma total interacdo, sendo
a comunicacao, entdo, bidirecional. Corroborando tal afirmagéo, Carvalho afirma:

A intranet é um importante veiculo de informacéo interna entre a
organizacdo e o funcionério, sendo usualmente caracterizada pela
sigla B2E (business to employee) em oposicdo as siglas utilizadas
para os sistemas Web de comércio eletrbnico como B2B (business to
business) e B2C (business to consumer). Tradicionalmente, a
comunicacao B2E € unidirecional (da empresa para o funcionario) e
passiva (estilo pull, puxe em inglés), no sentido de que a informacgéo
esta disponivel na intranet e o usuéario deve busca-la. A integracéo
de sistemas colaborativos com a intranet faz com que essa Ultima
também possa ser caracterizada pela sigla E2E (employee to
employee). (CARVALHO, 2006, p. 77)

Para facilitar a comunicacédo, é fundamental que a intranet possua um layout simples
e de facil manuseio, fazendo com que o usuario-funcionario consiga, sempre que
possivel, obter a informacao desejada quando da utilizacdo do portal, caso contrario
podem ocorrer ruidos no processo comunicativo. Ressalta-se, ainda, que a
implementacéo da intranet deve envolver todos os empregados da organizacao.

Uma intranet bem implantada e bem utilizada deve envolver todos os
funcionarios de uma empresa, possibilitando a troca de
conhecimentos profissionais e até pessoais, numa aproximagao entre
pessoas de todos os niveis. (BRUM, 1998, p. 131)

Essa troca de conhecimentos, ao permitir a unido dos empregados, é responsavel
por aumentar a motivacdo do funcionario para com a empresa na qual ele trabalha.
Matos afirma, ainda, que:

a implantacdo da intranet deve ser o resultado de um esforco
conjunto e interativo de investimento em tecnologia da informacéo,
comunicacdo de dados e valorizacdo do relacionamento humano na
cultura da empresa. Ela precisa estar integrada a uma estratégia de
comunicacao interna, sintonizada com o0s principios da cultura e
dialogo e da abertura para a comunicagédo. (MATOS, 2006, p. 98)
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2.3.2 Usabilidade da intranet

De acordo com a Associacdo Brasileira de Normas Técnicas (ABNT — NBR 9241-11,
2002), o termo usabilidade, no que tange a computadores, esta relacionado a
possibilidade do usuario encontrar as informacfes necessarias, de modo que este
consiga atingir suas metas e alcancar suas finalidades. Em outras palavras,
usabilidade pode ser entendida como “medida na qual um produto pode ser usado
por usuarios especificos para alcancar objetivos especificos com eficacia, eficiéncia
e satisfagdo em um contexto especifico de uso” (ABNT — NBR 9241-11, 2002, p. 3).
A prépria NBR 9241-11 traz a maneira pela qual eficacia, eficiéncia e satisfacéo

devem ser compreendidas. Assim sendo:

- eficacia: “acuracia e completude com as quais os usuarios alcancam objetivos
especificos” (ABNT — NBR 9241-11, 2002, p. 3).

- eficiéncia: “recursos gastos em relagdo a acuracia e abrangéncia com as quais
usuarios atingem objetivos” (ABNT — NBR 9241-11, 2002, p. 3).

- satisfagdo: “auséncia do desconforto e presenca de atitudes positivas para com o
uso do produto” (ABNT — NBR 9241-11, 2002, p. 3).

Dessa maneira, percebe-se que a usabilidade da intranet esta intrinsecamente
ligada ao fato dela ser util para o usuario-funcionario. Logo, verifica-se que o portal
eletrdnico deve possuir um layout limpo e de facil manejo, no intuito de satisfazer o
empregado e reduzir os erros quando da utilizacdo da intranet.

Entretanto, apreende-se que além dos atributos de eficiéncia,
memorabilidade e reducgéo de erros, as intranets devem ser de facil
aprendizado, permitindo a execugdo das tarefas com rapidez e o
sistema deve ser agradavel, permitindo a satisfacdo subjetiva por
parte do servidor. (SERRA; VALLE, 2006, p. 19)

A usabilidade da intranet esta relacionada ao fato dela agregar diversos servigos,
possibilitando, entdo, a integragcdo de todos os departamentos de uma dada
organizacdo (ROZADOS, 2000a). Sua utilizacdo traz diversos beneficios para a
empresa tais como: “ela pode economizar tempo e diminuir custos, compartilhando
conteudos e colaborando tanto no interior da organizacdo como com associados

externos e de consorcios” (ROZADOS, 2000a, p. 7). Entretanto, é primordial que se
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faca uma andlise do que realmente a organizacdo precisa em termos de informacéo,
inserida no portal, caso contrario a intranet tornar-se-& inutil e obsoleta.

As tarefas podem variar em termos de complexidade (BYSTROM e
JAVERLIN, 1995; ZACK, 1998). Em decorréncia, o estudo de
processos de busca e uso da informacdo ndo deve ser feito de forma
genérica, como se todas as buscas se dessem a partir de um modelo
padrao imutavel, independentemente da complexidade da tarefa a
ser executada. A complexidade da tarefa efetivamente influencia a
guantidade e a diversidade da informacdo exigida, além de
demandar novos esforcos do responsavel pela busca da informacéo
para verificacdo quanto a consisténcia interna da informacao obtida
(VAKKARI, 2003). (HENRIQUE; BARBOSA, 2009, p. 223 e 224)

Compartilhando com tal informacao, Dias assevera que:

Com os inumeros avangos tecnoldégicos, muitas instituicdes sofrem
com o excesso de informacdes, sendo imprescindivel a aplicacdo da
gestdo da informacdo para administrar esse caos informacional do
mundo digital. Muitas vezes as informacdes estdo armazenadas em
equipamentos de informatica de forma nao integrada, espalhadas em
seus bancos de dados, dificultando seu acesso e,
consequentemente, o desempenho das atividades necessarias ao
pleno funcionamento da instituicdo. (DIAS, 2001, p.50)

Além disso, Rozados afirma que mais do que um simples instrumento de envio de
informacdes, a intranet pode ser empregada para hospedar féruns de discussdes
interativos ou de supervisdo de pessoal, agendar reunides, requerer material e
auxiliar na confec¢cdo de documentos e desenhos, tudo feito virtualmente, sem a

presenca fisica das pessoas (ROZADOS, 2000a).

Tais func¢des auxiliam, inclusive, na melhoria da logistica interna da organizacao
uma vez as informacdes e instrucbes de como proceder diante de um problema
estardo no portal eletrénico e, sempre que 0 usuario precisar, podera acessa-las

rapidamente.

Ademais, observa-se que além de ser uma tecnologia de baixo custo de
implementagdo e manutencdo, a intranet possui as seguintes vantagens
(ROZADOS, 2000a):

- facilidade de uso (uniformidade, facilidade de deslocamento)
- facilidade de publicacao e recuperagao de dados
- sensacéo de fortalecimento

- reducao de atividades que fazem perder tempo
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Por fim, percebe-se que quando bem utilizada a intranet pode ser uma importante

forma de gestdo e motivagdo dos funcionarios de uma organizagdo, podendo ser

uma notavel ferramenta de endomarketing. Dessa maneira, Rozados assim afirma:

Pereira, por sua vez,

a intranet representa uma oportunidade de constituir, de desenvolver
e de enriquecer os sistemas de comunicacdo e de informacéo
internas a organizacdo. Ela permite desmaterializar os suportes de
informacédo, deslocalizar as bases de dados e dessincronizar as
acles. Dessa forma a intranet é uma boa ferramenta para simplificar
0 acesso a informacdo e melhorar seu armazenamento (ROZADOS,
2000, p. 10).

entende que:

(...) a intranet tendera a desempenhar um papel cada vez mais
importante nos jogos politicos que se desenrolam na organizacao
dos nossos dias, a medida em que aumentam as suas
potencialidades técnicas e cresce o conhecimento que cada actor vai
adquirindo, por forma a dominar essas mesmas potencialidades. Ao
mesmo tempo, as pessoas vao descobrindo na sua utilizacdo um
recurso valioso, de acordo com 0s interesses das suas estratégias
pessoais. Por outras palavras, a intranet alarga o campo de actuagdo
dos actores com acesso quer a sua gestdo e manutencao, quer a
sua utilizagdo, uma vez que, enquanto instrumento de trabalho, se
utilizado em todo o seu potencial, pode tornar-se um aliado na
reducéo de incertezas. (PEREIRA, 2004, p. 99)
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3 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

3.1 Tipo e descricao geral da pesquisa

No intuito de viabilizar o tema de estudo proposto, qual seja, a intranet como
instrumento de endomarketing, optou-se por utilizar uma pesquisa exploratéria. A
pesquisa exploratéria, de acordo com Ruiz (2002), possui as seguintes
caracteristicas:

Seu objetivo, pois, consiste numa caracterizagao inicial do problema,
de sua classificagcdo e de sua reta definicdo. Constitui, pois, 0
primeiro estagio de toda pesquisa cientifica; ndo tem por objetivo
resolver de imediato um problema, mas tdo-somente apanha-lo,
caracteriza-lo (RUIZ, 2002, p.50).

Apoés a escolha do tipo de pesquisa, fez-se necessario desenvolver a pesquisa de
campo. A pesquisa de campo € frequentemente utilizada nos trabalhos que
envolvem areas relacionadas as Ciéncias Sociais. Em rapidas palavras,

a pesquisa de campo consiste na observacdo dos fatos tal como
ocorrem respontaneamente, na coleta de dados e no registro de
variaveis presumivelmente relevantes para ulteriores analises. Esta
espécie de pesquisa ndo permite o isolamento e o controle das
variaveis supostamente relevantes, mas permite o estabelecimento
de relagBes constantes entre determinadas condi¢cbes — variaveis
independentes — e determinados eventos — variaveis dependentes -,
observadas e comprovadas (RUIZ, 2002, p.50).

Para a realizagdo da pesquisa de campo, optou-se pela coleta de dados via
guestionario, o qual continha 12 perguntas fechadas e 1 pergunta aberta. Ressalta-
se que nao havia a obrigatoriedade de responder a pergunta aberta, ou seja, 0
respondente sO teceria comentarios se assim o desejasse. Escolheu-se o

guestionario em razdo de uma série de vantagens, tais quais:

- a possibilidade de ser aplicado, simultaneamente, para o maior nimero de pessoas

possivel;

- anonimato;
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- método r4pido de coleta de respostas, etc.

A abordagem utilizada na presente monografia, quando da aplicacdo e tabulacdo
dos questionarios no que tange as perguntas fechadas, foi a quantitativa. De acordo
com Gressler:

A abordagem quantitativa caracteriza-se pela formulagdo de
hipéteses, definicGes operacionais das variaveis, quantificacdo nas
modalidades de coleta de dados e informacgfes, utilizacdo de
tratamentos estatisticos. Amplamente utilizada, a abordagem
guantitativa tem, em principio, a intencdo de garantir a precisdo dos
resultados, evitar distor¢bes de analise e interpretacdo (GRESSLER,
2004, p.43).

Porém, com relacdo a pergunta aberta, que era opcional, utilizou-se a pesquisa

qualitativa.

Em razdo da aplicacdo de questionéarios, constata-se que os dados apurados nesse
trabalho de conclusdo de curso sdo primarios. Eventualmente, foram utilizados

dados secundarios obtidos em periddicos e artigos cientificos.

Além disso, foram utilizados, como apoio metodoldgico, revisdes literarias,
principalmente em livros de autores renomados no assunto e, eventualmente, em
artigos cientificos. Foram feitas, também, consultas em sites disponiveis sobre o
assunto. Da mesma forma, casualmente, foram consultadas monografias ja
apresentadas sobre o devido assunto no intuito de colher opiniées de outros alunos

a respeito do tema em questéo.

3.2 Caracterizacéo da organizacéao, setor ou area

O publico-alvo da aplicacdo dos questionarios foram os formandos em
Administracdo do 1° semestre de 2010 da Universidade de Brasilia — UnB. Assim,
nao houve a escolha de uma organizagao especifica, motivo pelo qual ndo se aplica,
ao presente trabalho, a caracterizacdo e descricdo da organizacdo, setor ou area.
Apenas a titulo de curiosidade, pode-se afirmar que compdfe-se, em sua grande
maioria, de jovens de até 27 anos que trabalham tanto no setor publico, quanto no

setor privado.
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3.3 Populacao e amostra

A populacdo desta pesquisa foram os formandos do curso de Administragao do 1°
semestre de 2010 da Universidade de Brasilia — UnB. A escolha foi feita baseada no
fato de que estes possivelmente serdo futuros gestores de empresas e, como tal,
devem estar atentos aos beneficios trazidos pela implementacdo do endomarketing
nas organizacbes, em especial a intranet como instrumento de endomarketing. E
primordial, para o futuro gestor, estar atento as modernas formas de gestdo, dentre

as quais, destaca-se o endormarketing.

A populacao deste estudo é composta por 101 estudantes. Ressalta-se, ainda, que a
pesquisa foi censitaria, ou seja, foram aplicados questionarios a todos os formandos.
Contudo, nem todos os alunos responderam o questionario, sendo que obteve-se 70
qguestionarios respondidos. Conclui-se, portanto, que a populacdo no presente

trabalho € composta de 100 pessoas e a amostra compreende 70 pessoas.

3.4 Caracterizacao dos instrumentos de pesquisa

Os questionérios utilizados no presente trabalho foram elaborados pela autora
subscritora do trabalho académico de acordo com as necessidades da pesquisa. Na
elaboracdo dos questionarios obteve-se o cuidado de expor os itens com a maior
clareza possivel, no intuito de assegurar maior precisao nas respostas, evitando-se,
dessa maneira, ambiguidade. Para familiarizar o respondente com o tema, foi dada
uma pequena explicacdo no cabecalho do questionario com o escopo de esclarecer

0 porqué deste ser selecionado para responder a pesquisa.

Assim sendo, foram elaboradas diversas perguntas as quais estavam alinhadas com

0s objetivos especificos da presente monografia. As perguntas foram as seguintes:
- idade do aluno;

- se 0 aluno trabalha, sendo que, em caso de resposta afirmativa, se no setor publico

ou privado;
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- se 0 aluno sabe o conceito de endomarketing;

- se teve endomarketing como disciplina na faculdade;

- se 0 ambiente de trabalho possui intranet;

- se a intranet, em seu ambiente de trabalho, facilita a rotina do aluno;

- se a intranet é um meio de comunicacgao eficaz na empresa onde trabalha;

- se a intranet substitui antigos meios de comunicagcédo na empresa onde trabalha;

- se a intranet possui informacfes importantes acerca da empresa na qual o aluno

trabalha;

- se por meio da utilizacdo da intranet, o aluno percebe que a empresa esta

interessada em seus anseios e opinides;

- se 0 aluno, como futuro gestor, implementaria a intranet como instrumento de

endomarketing na empresa.

Por fim foi apresentada uma pergunta aberta que disponibilizava espaco para o

aluno tecer comentarios sobre endomarketing e/ou intranet.

Posteriormente, tais questionarios foram tabulados e analisados na forma de

gréficos e tabelas, evidenciando-se, assim, a utilizacdo de uma analise estatistica.

3.5 Procedimentos de coleta e de analise de dados

Os dados da presente pesquisa foram coletados ao longo do més de julho, mais

precisamente, nos dias 14, 15 e 28.

A coleta de dados dos dias 14 e 15 de julho ocorreu via eletrénica, ou seja, foram
enviados emails para os formandos em Administracdo solicitando que 0s mesmos
respondessem o questionario enviado. Para assegurar o anonimato do respondente
foi feito o seguinte procedimento: assim que o candidato respondia o email,

imprimia-se o0 arquivo contendo suas respostas e apagava-se 0 mesmo.
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A coleta de dados do dia 28 de julho foi feita de forma presencial, na Universidade
de Brasilia, durante a aula de Estdgio Supervisionado. A escolha do horario e local
deveu-se ao fato de agrupar os formandos em um anico local e horario. Logo, foram
oferecidos aos candidatos, de forma aleatoria simples, um questionario
autopreenchivel, contendo 12 perguntas fechadas e 1 pergunta aberta. Ressalta-se
que a pergunta aberta era de carater opcional, ou seja, o individuo-alvo so

responderia se assim o desejasse.

Em seguida, com os 70 questionarios respondidos, os dados provenientes da
andlise de campo foram tabulados e analisados em forma de graficos e tabelas,
realgcando a utilizagdo de uma estatistica descritiva, conforme sera evidenciado no
capitulo a seguir. No que tange a pergunta aberta, ressalta-se que essa era de
carater opcional. Dessa maneira, somente poucos alunos se dispuseram a
respondé-la, assim, ao longo de analise de dados poucas consideracdes foram
tecidas sobre ela.



40

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Os dados apresentados a seguir resultam da tabulacdo e andlise de dados
decorrentes da aplicacdo dos questionarios aos alunos formandos em Administracao
da Universidade de Brasilia do 1° semestre de 2010. Com relacdo a pergunta
aberta, foi solicitado que o respondente tecesse algumas consideracfes sobre a
intranet e/ou endomarketing. A resposta a tal pergunta serd apresentada no corpo
das andlises das questdes fechadas, no intuito de embasar as mesmas. Assim, tais

pessoas serdo nominadas pelas letras do alfabeto, quando de sua identificacéo.

Com relacéo a idade dos pesquisados, verifica-se que a grande maioria (64,29%) é
bastante jovem, possuindo idade compreendida no intervalo de 21 a 24 anos.
Apenas 10% dos entrevistados tém idade superior a 28 anos, sendo que 25,71%

dos alunos tém entre 25 a 27 anos, conforme grafico 1.

Entre 25e 27
anos

25,71%

Entre2le 24

anos
64,29%

Mais de 27 anos
10,00%

Gréfico 1: Idade dos entrevistados.
Fonte: Dados da pesquisa.
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Frequéncia Percentual FENEEITE]
Valido

21 a 24 anos 45 64,29% 64,29%

25 a 27 anos 18 25,71% 25,71%

Mais de 27 anos 7 10,00% 10,00%

Total 70 100,00% 100,00%

Nao 0 0,00%

responderam

Total 70

Tabela 1: Idade dos entrevistados.
Fonte: Dados da pesquisa.

Apesar da pouca idade, observa-se que a maior parte dos alunos ja se encontra no
mercado produtivo. Dessa maneira, certifica-se que, dos 70 entrevistados, 57 deles,
ou seja, 81,43%, estdo trabalhando, conforme grafico 2. Apenas, 13 alunos nédo
exercem labor algum, dedicando-se exclusivamente aos estudos. Ressalta-se que o
percentual de alunos que somente estudam é de 18,57%. Contudo, isso nao quer
dizer que eles nunca tenham trabalhado, apenas significa que, no presente

momento, eles nao trabalham.

Trabalham
81,43%

MNao trabalham
18,57%

Gréfico 2: Vocé trabalha?
Fonte: Dados da pesquisa.



Frequéncia Percentual FENEEITE]
Valido

Trabalha 57 81,43% 81,43%

Nao trabalha 13 18,57% 18,57%

Total 70 100,00% 100,00%

Nao 0 0,00%

responderam

Total 70

Tabela 2: Vocé trabalha?
Fonte: Dados da pesquisa.
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A questao 3 do questionéario destinava-se somente aos alunos que trabalham. Assim

sendo, deve-se ressaltar que, nesta questdo, a amostra populacional do presente

trabalho ndo € composta de 70 alunos e, sim, de 57, quantidade, esta, de alunos

que responderam que trabalham. Pois bem, dos 57 alunos que desempenham

alguma atividade produtiva, 31 deles, ou seja, 54,39% laboram no setor publico; ao

passo que 26 estudantes (45,61%) encontram-se empregados no setor privado,

conforme grafico 3.

Setor publico
54,39%

Setor Privado
45,01%

Gréfico 3: Em que setor vocé trabalha? Puablico ou privado?

Fonte: Dados da pesquisa.
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Frequéncia Percentual FENEEITE]
Valido

Setor Publico 31 44,29% 54,39%

Setor Privado 26 37,14% 45,61%

Total 57 81,43% 100,00%

Nao 13 18,57%

responderam

Total 70

Tabela 3: Em que setor vocé trabalha? Publico ou privado?
Fonte: Dados da pesquisa.

Essas primeiras perguntas tinham o intuito, somente, de conhecer melhor a

populacao pesquisada.

A partir da questdo 4 em diante, as perguntas foram elaboradas levando-se em

consideracdo o0 tema de pesquisa aqui proposto, qual seja, a intranet como

instrumento de endomarketing. Assim, foi perguntando aos 70 alunos se estes

conheciam o conceito de endomarketing. A concluséo de tal indagacgao surpreendeu,

pois a maioria esmagadora dos alunos conhece o conceito de endomarketing.

Assim, 92,86% responderam que conheciam o conceito de endomarketing, conforme

grafico 4. Apenas 5 alunos responderam que desconheciam o que vem a ser

endomarketing. O entrevistado “A” inclusive afirmou que:

Considero o Endomarketing vital para que as organizacdes
modernas atinjam mais eficazmente seus objetivos, pois integra o
guadro de colaboradores a sua missdo, motivando-os e fazendo com
gue estes se sintam pecas fundamentais de todo processo de
producdo, trazendo como consequéncia melhores resultados, que é
a razdo de ser de toda empresa. (Respondente A)
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Conhece
endomarketng
92,86%

Mio conhece
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Grafico 4: Vocé conhece o conceito de endomarketing?
Fonte: Dados da pesquisa.
L Percentual

FreqgUéncia Percentual valido
Cruliczs 65 92,86% 92,86%
endomarketing
e G EEe 5 7,14% 7,14%
endomarketing
Total 70 100,00% 100,00%
Nao 0 0,00%
responderam
Total 70

Tabela 4: Vocé conhece o conceito de endomarketing?

Fonte: Dados da pesquisa.

Contudo, percebe-se que, muitas vezes, os alunos aprenderam o conceito de
endomarketing fora da Universidade de Brasilia, por meios préprios, haja vista
42,86% da amostra ter respondido, na questao 5, que nao tiveram nenhuma matéria
na faculdade que abordasse a questdo do endomarketing, conforme grafico 5. Isso
corrobora o que ja fora afirmado anteriormente, mais precisamente na justificativa do
tema, que o conceito de marketing interno ainda ndo esta totalmente sedimentado
no Brasil, sobretudo nas faculdades, pois os professores ndo costumam discutir a
questdao e a importancia do marketing interno para o bom desempenho das

organizacoes.

Para alguns autores, como Kotler (2000) e Honorato (2004), o conceito de
endomarketing esta relacionado a treinamento de funcionarios. Brum (1998), por sua

vez, ao tecer suas consideracdes sobre o conceito de endomarketing, traz a tona a
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figura dos familiares, ou seja, a empresa deve vender sua imagem ndo somente
para os funcionarios, como também para seus familiares. Silva acredita que o
conceito de endomarketing significa “um conjunto de ag¢des de marketing voltado
para desenvolver o desempenho mercadologico interno de determinada
organizacao” (SILVA, 2005, p.67).

O respondente J, inclusive, expressou seu desanimo com o fato de ndo ser mais
oferecida, na grade curricular, a matéria “Comportamento Humano nas
Organizacgbes”, disciplina que, segundo ele, esta relacionada com o endomarketing.
Senéo, vejamos:

Uma importante disciplina em relacdo ao endomarketing é o
comportamento humano nas organizagdes, que consta como optativa
na grade curricular, mas nao é formada turma pelo Dept® de Adm. da
UNB. Em 2008 era fornecido pelo Dept°, via intranet do CA, uma
série de arquivos aos alunos como partilhamento de informacdes e
possibilidade de inserir arquivos, uma espécie de intranet, pena que
acabou. (Respondente J)

M3o cursaram

rmatérias na
Universidade que
abordaram
endomarketing
Cursaram 42,86%
matérias na
Universidade que
abordaram
endormarketing
57,14%

Gréfico 5: Vocé cursou alguma matéria na Universidade que abordou a questao do endomarketing?
Fonte: Dados da pesquisa.
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Percentual

Frequéncia Percentual Valido

Cursaram

matérias na
universidade 40 57,14% 57,14%
gue abordaram
endomarketing

Nao cursaram
matérias na

universidade 30 42,86% 42,86%
gue abordaram
endomarketing

Total 70 100,00% 100,00%
N&o

responderam
Total 70

0 0,00%

Tabela 5: Vocé cursou alguma matéria na Universidade que abordou a questdo do endomarketing?
Fonte: Dados da pesquisa.

A questao 6, por sua vez, tinha por escopo averiguar se o ambiente de trabalho das
57 pessoas, que responderam “sim” a pergunta 2 , tinha intranet. No que tange a tal
indagagcdo, a grande maioria do ambiente de trabalho dos formandos em
Administracdo, possui intranet. Entretanto, conforme sera abordado nas questdes
seguintes, muitas vezes esse poderoso instrumento de comunicacao é subutilizado,
tornando-se, dessa forma, ineficaz. Apenas 12,28% dos alunos responderam que 0
seu ambiente de trabalho ndo possuia intranet, conforme grafico 6. Nao obstante,
verificou-se que, em resposta a pergunta aberta, ha uma organizacdo que apesar de
nao ter intranet, possui arraigado, na sua cultura, a importancia do endomarketing
como ferramenta capaz de fidelizar o cliente interno. O respondente | assim se
posicionou com relacdo a questao:

Endomarketing ndo é SOMENTE intranet, vai além. Por exemplo, na
empresa onde trabalho, ha painéis de avisos de promovidos, novos
colaboradores, vagas em aberto para selecdo interna,
aniversariantes, colaborador do més, etc. Também h& uma revista
trimestral de toda a rede (que é espanhola) e os acontecimentos
mais importantes acontecidos em cada unidade e café da manha dos
colaboradores da madrugada com as chefias, ja que eles tém pouco
contato direto pelo horéario. Ademais, existem tarifas diferenciadas
para funcionarios, amigos e familiares que utlizem o0s servigos
prestados pela organizacéo; treinamento motivacionais, enfim, MAS
NAO TEM INTRANET. (Respondente I)
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Grafico 6: Seu ambiente de trabalho possui intranet?

Fonte: Dados da pesquisa.

Frequiéncia Percentual Percentual
q Valido
Ambiente de

trabalho possui 50 71,43% 87,72%
intranet

Ambiente de

trabalho nao 7 10,00% 12,28%
possui intranet

Total 57 81,43% 100,00%
NELD 13 18,57%

responderam

Total 70

Tabela 6: Seu ambiente de trabalho possui intranet?

Fonte: Dados da pesquisa.

A seguir, ressalta-se que, as questbes 7, 8, 9, 10 e 11 possuem amostra de 50

pessoas, pois das 70 entrevistadas, 13 néo trabalham, restando assim, 57. Contudo,

das 57 pessoas restantes, 7 ndo possuem intranet em seu ambiente de trabalho.

No que tange a questado 7, a qual versava sobre a possibilidade da intranet facilitar o

trabalho das pessoas, verificou-se que 70% dos formandos julga ser a intranet uma

ferramenta apta a facilitar o trabalho, no dia a dia, conforme grafico 7. A

possibilidade da intranet facilitar o trabalho das pessoas deve-se, principalmente, ao

fato de que a troca é informacdes é operacionalizada praticamente em tempo real.
Baseado nisso, Ferrante e Rodriguez (2000) afirmam que:

A Intranet tem funcionado nas organiza¢cdes como um poderoso
agente de mudanca, pois diferentemente do método tradicional de
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disseminacdo das informagdes a Intranet permite identificar as
melhores préaticas e procedimentos compartilhando praticamente em
tempo real com toda organizacao, facilitando o alcance dos objetivos
estratégicos da organizagao. (Rodriguez; Ferrante, 2000, p. 347)

O respondente D explicitou sua opinido, com relacdo a essa questao, no seguinte

sentido:

Acredito que a implementacdo de uma Intranet nas organizacdes
pode facilitar bastante o trabalho dos colaboradores, além de divulgar
0 posicionamento institucional a respeito dos mais diversos temas
gue a organizacao lida no seu cotidiano. O grande problema que vejo
nas intranets das organizacdes € a quantidade muito reduzida de
informagdes relevantes para a maioria dos colaboradores. Outro
ponto que deixa a desejar é a falta de interatividade entre as diversas
areas das organizacdes, muitas vezes vocé precisa de uma
informagéo simples da area X, mas ndo encontra isso na Intranet.
(Respondente D)

Ja o respondente H, por sua vez, afirmou que:

Acho importante por facilitar a comunicagdo de maneira vertical e
horizontal. Além, disso, a empresa pode fazer divulgagdes, informar
metas, objetivos, acdes e propositos de negoécio. Os funcionarios
podem ter acesso a ouvidoria, 0 que torna mais acessivel a empresa
ter o feedback dos mesmos, para aplicacdo de melhorias, bem como
saber como atender melhor as necessidades de seus membros
internos. (Respondente H)

Intranet facilita
rmeu trabalho
70,00%

Intranet ndo
facilita meu
trabalho
30,00%

Gréfico 7: A intranet facilita seu trabalho?
Fonte: Dados da pesquisa.
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Frequéncia Percentual NI
Valido

Intranet facilita 35 50.00% 70.00%

meu trabalho

Intranet ndo

facilita meu 15 21,43% 30,00%

trabalho

Total 50 71,43% 100,00%

NELD) 20 28,57%

responderam

Total 70

Tabela 7: A intranet facilita seu trabalho?

Fonte: Dados da pesquisa.

A questdo 8 trata sobre a possibilidade da intranet ser um meio de comunicacéo
eficaz na empresa onde o aluno trabalha. O objetivo de tal questdo era aferir se o
fato de haver uma rede interna instalada na empresa facilitaria a comunicacao entre
0os departamentos, desobstruindo, assim, 0os canais de comunica¢ao, no intuito de

evitar ruidos e distor¢bes no processo comunicativo.

Dos 50 alunos, 64% responderam que a intranet € um meio de comunicacao eficaz
na sua empresa, ao passo que 36% afirmaram que a intranet ndo € um meio de
comunicacdo eficaz no seu ambiente de trabalho, conforme gréfico 8. O fato da
intranet ndo ser um poderoso meio de comunicacdo eficaz nessas empresas pode
estar relacionada ao fato dos empregados nao estarem familiarizados com esse tipo
de tecnologia. Assim, “ndo basta criar condi¢gdes de acesso a rede, € necessario
também favorecer a criatividade e suscitar a emergéncia de uma forte comunidade
eletrénica” (VIGNERON, 2001, p. 100).

Considero a intranet uma forma bastante eficaz de comunicacgéo
dentro das organizacdes, na medida que confere agilidade e rapidez
na transmissdo de informacbes. Nas organizacbes nas quais
trabalhei, a intranet é usada basicamente para transmitir informacdes
relacionadas a gestdo de pessoal, comunicados internos e afins;
além desses usos, acho que poderia ser utilizada também,
estrategicamente, na execucdo dos trabalhos e processos que
“tramitam” por diversas areas dentro da organizagdo, como mais uma
forma de integracéo interna. (Respondente E)

O respondente F também confirma a eficacia da intranet como meio de comunicacao
ao demonstrar que:

A intranet € uma ferramenta muito importante da comunicacao
empresarial, j& que hoje as empresas podem possuir diversas filiais e
milhares de funcionéarios, tornando a comunicagdo em massa um
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grande desafio para fornecer informacdes de importancia tanto para
empresa quanto para o funcionario, abordando aspectos estratégicos
e/ou operacionais. (Respondente F)

Intranet & um
meio de
Comunicacao

eficaz erm meu Intranet ndo & um

trabalho meio de
E54,00% comunicacao
eficaz em meu

trabalho

26,00%

Gréfico 8: A intranet € um meio de comunicacéo eficaz na empresa onde vocé trabalha?
Fonte: Dados da pesquisa.

Percentual

Frequiéncia Percentual o
q Valido

Intranet € um
meio de
comunicacao 32 45,71% 64,00%
eficaz em meu
trabalho

Intranet ndo é
um meio de
comunicacao 18 2571% 36,00%
eficaz em meu
trabalho

Total 50 71,43% 100,00%

N&o
responderam
Total 70

20 28,57%

Tabela 8: A intranet € um meio de comunicacao eficaz na empresa onde vocé trabalha?

Fonte: Dados da pesquisa.

Intrinsecamente ligada a questao 8, a indagacéo 9 tinha como propdsito verificar se
a intranet substitui antigos meios de comunicagdo nas empresas onde o0s
respondentes trabalham. A grande maioria dos alunos, 62%, respondeu que a
intranet ndo substitui os antigos meios de comunicacao, conforme grafico 9. Apesar
nao ter sido requisitado, estes informaram que o principal meio de comunicagao

ainda continua sendo o correio eletronico. O fato da intranet ndo conseguir substituir
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antigos meios de comunicacdo deve-se a varios fatores. Uma possivel causa seria

nao ter sido realizada uma pesquisa antes da implementacdo da intranet com o

intuito de procurar saber as necessidades da organizacao.

A questdo principal a ser analisada antes da implantacédo da intranet
€ o perfeito entendimento do poder de comunicacao que este recurso
possui, sendo portanto a definicdo das informacdes que devem
prioritariamente transitar via intranet um importante aspecto a ser
discutido. (Rodriguez; Ferrante, 2000, p. 347)

O entrevistado “B” inclusive afirmou que em sua empresa: “a intranet seria como um

complemento, mas

nao substitui outros meios de comunicacdo, como emails

corporativos, boletins informativos, etc” (Respondente B).

Intranet substitui
meios de
COMMUnicacao
38,00%

Intranet ndo
substitui meios de
comunicagdo
62,00%

Gréfico 9: A intranet substitui antigos meios de comunicagao na empresa onde vocé trabalha?
Fonte: Dados da pesquisa.
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Percentual

Frequéncia Percentual Valido

Intranet substitui
meios de 19 27,14% 38,00%
comunicacao

Intranet nao

substitui meios 31 44,29% 62,00%
de comunicacgéo

Total 50 71,43% 100,00%
Nao 20 28,57%

responderam

Total 70

Tabela 9: A intranet substitui antigos meios de comunicacéo na empresa onde vocé trabalha?

Fonte: Dados da pesquisa.

Com relacéo a possibilidade de se obter informacdes importantes sobre a empresa
no portal eletronico, observa-se que 84% dos “entrevistados” conseguem obter
informacdes valiosas a respeito da organizacdo na qual trabalham, conforme grafico
10. Apenas 8 (16%) alunos alegaram n&o conseguir obter tais informagbes na

intranet de suas empresas.

O site da intranet deve conter apenas as informac¢des necessarias para a realizacao
do trabalho. Assim, se o portal congrega uma ampla gama de informacdes, o
funcionario pode se sentir “perdido” diante de inumeros links e o propésito da
intranet ndo ser& alcancado, pois a mesma se igualara a internet a qual, atualmente,
segundo Brum (1998), esta “contaminada” com poluicdo sonora e visual dispersa,
“de onde os profissionais devem peneirar as informagdes que lhe interessam para
criar oportunidades de negécio” (BRUM, 1998, p.131). Essa afirmacdo é
corroborada, como ja evidenciado anteriormente, por Dias:

Com os inUmeros avangos tecnolégicos, muitas instituicdes sofrem
com o excesso de informacdes, sendo imprescindivel a aplicacdo da
gestdo da informacdo para administrar esse caos informacional do
mundo digital. Muitas vezes as informacdes estdo armazenadas em
equipamentos de informatica de forma néo integrada, espalhadas em
seus bancos de dados, dificultando seu acesso e,
consequentemente, o desempenho das atividades necessérias ao
pleno funcionamento da instituicdo. (DIAS, 2001, p.50)

O entrevistado C, ratificando o entendimento das autoras acima, afirmou que:
“‘muitas instituicbes nao possuem equipes especializadas na estruturagcdo das

informagdes que sao disponibilizadas pela intranet” (Respondente C).
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Gréfico 10: Utilizando a intranet vocé consegue obter informag¢8es importantes sobre a empresa na
qual vocé trabalha?
Fonte: Dados da pesquisa.

L Percentual

FregUéncia Percentual valido
Obtém
IBTEFEE 42 60,00% 84,00%
Importantes
sobre a empresa
N&o obtém
IMIGIEEES 8 11,43% 16,00%
importantes
sobre a empresa
Total 50 71,43% 100,00%
Nao 20 28,57%
responderam
Total 70

Tabela 10: Utilizando a intranet vocé consegue obter informacdes importantes sobre a empresa na
qual vocé trabalha?

Fonte: Dados da pesquisa.

A penultima questdo fechada do questionario €, sem sombra de duvidas, a mais
importante na medida em que pergunta ao respondente se, por meio da utilizagéo da
intranet, ele consegue perceber que a organizacdo na qual trabalha esta interessada
nos funcionarios, seus anseios e opinides. Os dados levantados a partir dessa
guestdao demonstram que, apesar da ampla maioria das organizacbes possuir
intranet, esta ndo € vista, ainda, como um instrumento consolidado de
endomarketing, pois apenas 66% dos entrevistados sentem que a empresa esta
atenta a suas vontades, conforme grafico 11. Isso corrobora a afirmacéo dita

anteriormente que, diversas vezes, as empresas simplesmente disponibilizam no
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portal um monte de informacao desconexa e, ndo levam em consideragao, anseios e
necessidades de seus clientes internos. Encarada dessa forma, a intranet se torna
somente mais um instrumento sem nenhuma aplicacdo pratica na vida

organizacional de uma empresa.

M3o percebe pela
intranet que a
empresa esta
interessada emn

Seus anseios e

opinifes
34,00%

Percebe pela
intranet que a
empresa esta
interessada em
SEUS anseios e
opinides
66,00%
Gréfico 11: Utilizando a intranet vocé consegue perceber que a organizacdo na qual vocé trabalha
esta interessada em seus anseios e opinides?
Fonte: Dados da pesquisa.

Percentual

Frequéncia Percentual o
q Valido

Percebe pela
intranet que a
empresa esta
interessada em
Seus anseios e
opinibes

33 47,14% 66,00%

N&o percebe
pela intranet que
a empresa esta
interessada em
seus anseios e
opinibes

17 24,29% 34,00%

Total 50 71,43% 100,00%

N&o
responderam
Total 70

20 28,57%

Tabela 11: Utilizando a intranet vocé consegue perceber que a organizacdo na qual vocé trabalha
esta interessada em seus anseios e opinides?
Fonte: Dados da pesquisa.
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Por fim, foi questionado se o aluno, como futuro gestor, implementaria a intranet
como instrumento de endomarketing nas organizagbes. Os 5 alunos que
responderam, na questdo 4, desconhecer o conceito de endomarketing deixaram
essa Ultima questdo em branco, logo, a amostra, nesse caso, possuia 65 pessoas.
Dessas 65 pessoas, 60 responderam que implementariam a intranet como
instrumento de endomarketing, totalizando 92,31%, conforme grafico 12. Apenas 5
pessoas, ou seja, 7,69% dos entrevistados afirmaram que ndo implementariam a
intranet como instrumento de endomarketing. O resultado dessa Ultima pergunta
demonstra que os formandos em Administracdo da Universidade de Brasilia do 1°
semestre de 2010 estdo alinhados as modernas formas de gestdo e compreendem
gue o cliente interno deve ser o primeiro a ser cativado, pois “aos olhos do cliente
consumidor, o funcionario € visto como um especialista ou, no minimo, como alguém
que entende do assunto e conhece a ‘verdade’ sobre a empresa ou produto/servigco
e poder ser sincero em suas informagdes” (CRESCITELLI, 2005, p. 16).

A intranet, enquanto ferramenta de endomarketing, proporciona uma
identificacao do funcionario com a empresa, uma vez que permite a
proximidade com informagfes pertinentes e necessérias para a
execucdo de suas atividades. Em qualquer empresa, seja publica ou
privada, o Gestor deveria sim se preocupar em estruturar
mecanismos de endomarketing. (Respondente G)

Implernentaria a
intranet comao
instrumento de
endomarketng
92,31%
MN3o
implermentaria a
intranet como
instrumento de
endomarketing
7,69%

Gréfico 12: Como futuro gestor, vocé implementaria a intranet como instrumento de endomarketing?
Fonte: Dados da pesquisa.



Frequéncia Percentual Percgntual
Valido

Implementaria a

Intranet como 60 85,71% 92,31%

instrumento de

endomarketing

Nao

implementaria a

intranet como 5 7,14% 7,69%

instrumento de

endomarketing

Total 65 92,86% 100,00%

Nao 5 7,14%

responderam

Total 70

56

Tabela 12: Como futuro gestor, vocé implementaria a intranet como instrumento de endomarketing?
Fonte: Dados da pesquisa
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5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Este trabalho procurou analisar se a intranet pode ser utilizada como um instrumento
eficaz de endomarketing nas empresas. Sabe-se que o endomarketing € uma nova
forma de gestdo, a qual ndo esta totalmente sedimentada, seja no ambiente
organizacional, seja no mundo académico. Contudo, percebe-se que, cada vez mais,
o marketing interno esta galgando seu espacgo na ciéncia da Administragcéo, visto
que, apesar de ndo ser uma pratica unanime, vem sendo, regularmente, utilizada
pelas empresas. Dessa maneira, a presente pesquisa procurou demonstrar a

importancia e os beneficios quando da implementacdo da gestdo de endomarketing.

Para tanto, teve-se a preocupacéo de trazer a opinido de autores de renome, tanto
da literatura nacional, como da literatura internacional. Observou-se, porém, que, por
ser um tema relativamente novo, o proprio conceito de endomarketing ndo se
encontra pacificado. Porém, isso ndo € impedimento para a compreensdo do tema
haja vista a esséncia da matéria ser a mesma. Procurou-se, igualmente, expor
consideracdes sobre o que vem sendo apresentado acerca do tema em artigos
cientificos. Assim, em rapidas palavras, pode-se compreender endomarketing como
uma série de acfes alinhadas a gestdo estratégica da empresa, no intuito de
valorizar o funcionario (cliente interno) para que este assimile valores basicos da

organizacao e, assim, conquiste, mais facilmente, o consumidor externo.

O endomarketing pode ser implementado, nas empresas, por meio de diversos
instrumentos dentre eles pode-se citar: revistas, jornais internos, datas festivas e
comemorativas, cafés da manhd, intranet, etc. A intranet € uma das ferramentas
mais modernas no que tange a endomarketing e comunicacéao interna, motivo pelo
qual, foi o objeto de estudo do presente trabalho. Um dos seus principais beneficios
€ 0 baixo custo de instalagdo e manutengdo, razdo pela qual vem sendo
amplamente utilizada. Contudo, a utilizagdo da intranet ainda encontra sérios
entraves, dentre os quais, a dificuldade que pessoas leigas encontram quando de

seu manuseio.

No intuito de embasar o estudo desta monografia, foi realizada uma pesquisa com
os formandos em Administragdo do 1° semestre de 2010, da Universidade de
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Brasilia, a fim de verificar o nivel de conhecimento deles acerca do tema, bem como
averiguar se seu ambiente de trabalho enfocava a intranet como instrumento de
endomarketing. Além disso, buscou-se compreender como a intranet era utilizada no
ambiente organizacional de tais empresas. Assim sendo, foram tecidas diversas

perguntas, as quais tinham por suporte embasar a resposta a tais indagagoes.

bY

No que tange a apuracao dos resultados, verificou-se que a ampla maioria dos
alunos conhece o conceito de endomarketing. Contudo, percebeu-se que uma
guantia consideravel de alunos assimilou tal conceito fora da Universidade, visto que

nunca tiveram matérias que abordassem o tema.

Com relacdo a intranet, percebeu-se que a mesma é amplamente utilizada pelas
organizacbes como uma ferramenta que facilita a rotina dos funcionarios. E,
igualmente, um meio de comunicacéo eficaz; entretanto, ndo € capaz de substituir

outros meios de comunicagao, como o correio eletronico.

A questdao primordial da presente pesquisa estava relacionada ao fato das
empresas, por meio da intranet, demonstrarem interesse nos anseios e opinides de
seus funcionarios, o que ensejaria a fidelizacdo dos funcionarios. A concluséo a que
se chegou demonstra que a intranet ainda ndo € encarada como uma ferramenta
consolidada de endomarketing visto que somente 66% dos alunos entrevistados
conseguem perceber que a empresa esta, realmente, interessada em seus
funcionéarios. Assim sendo, verifica-se que € necessario que 0s atuais gestores

compreendam a importancia e os beneficios de fidelizar o cliente interno.

Contudo, ainda ha motivos para se comemorar, haja vista os futuros gestores, leia-
se os formandos, estarem conectados com as modernas formas de gestao.
Corrobora tal afirmativa o fato da ampla maioria ter respondido que implementaria a

intranet como ferramenta de endomarketing.

Esse estudo foi muito importante para a aprendizagem pessoal da autora e serviu
para demonstrar que temas divergentes podem e devem ser discutidos no mundo

académico, pois o debate enriquece o saber.

7

Conclui-se que esta € uma pesquisa deveras simplista ante a complexidade e
modernidade do tema, devendo o mesmo ser aprofundado futuramente. Para
estudos posteriores, recomenda-se analisar, ndo somente a percepcao do foco dos

funcionarios, como também a percep¢cdo do foco dos gestores. Assim, 0s



59

questiondarios deverdo ser aplicados com os dirigentes das empresas. Recomenda-
se, ainda, um aumento na producéo, tanto nacional, como internacional, de artigos

cientificos relacionados ao tema.
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APENDICES

Apéndice A — Questionario

Prezado respondente,

O questionario que vocé esta recebendo tem a finalidade de levantar subsidios para
investigar o nivel de conhecimento dos formandos em Administracéo do 1° semestre
de 2010 da Universidade de Brasilia quanto ao tema “Intranet como instrumento de
endomarketing”. O tempo estimado para resposta € de 05 minutos. Procure ser o
mais preciso possivel em suas respostas. Ao final, ndo é necessario que vocé se
identifiqgue. Dessa forma, fique & vontade, e responda com a maior sinceridade. Sua
ajuda € muito importante para a pesquisa. Obrigada!

Laryssa Maia

QUESTIONARIO

1. Idade.
a) 21 a 24 anos
b) 25 a 27 anos
C) 28 ou mais

2. Vocé trabalha?
a) Sim
b) N&o
3. Em caso de resposta afirmativa na questao 2, vocé trabalha:
a) Setor publico
b) Setor privado
4. Vocé sabe o conceito de endomarketing?
a) Sim
b) N&o
5. Vocé teve alguma matéria na universidade que abordou a
guestdo do endomarketing?

a) Sim.



a)
b)

Sim
Nao

Sim
Nao

Sim
Nao

Sim
N&o

Sim
Nao

Sim
Nao

Sim
Nao
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6. Seu ambiente de trabalho possui intranet?

7. Aintranet facilita seu trabalho?

8. A intranet € um meio de comunicacao eficaz na empresa onde

vocé trabalha?

9. Aintranet substitui antigos meios de comunicacdo na empresa

onde vocé trabalha?

10.Utilizando a intranet vocé consegue obter informacdes

importantes sobre a empresa na qual vocé trabalha?

11.Utilizando a intranet vocé consegue perceber que a
organizacdo na qual trabalha esta interessada em vocé, nos

seus anseios e opinides?

12.Como futuro gestor, vocé implementaria a intranet como

instrumento de endomarketing?

Vocé gostaria de deixar algum comentario acerca de endomarketing e/ou
intranet?




