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RESUMO

O presente trabalho parte de uma pesquisa diagnostica realizada que tem como objetivo avaliar o
endomarketing de servidores de uma Instituicdo Federal de Ensino em relagdo as variaveis: companhia,
coordenacdo, custo e comunicacdo de Slack (1993). O proposito desta pesquisa baseou-se em colher
informacdes que auxiliem a criacdo de préaticas aperfeicoadoras da comunicagéo interna, da valorizagao dos
servidores e que os tornem comprometidos e satisfeitos com a entrega de valor a sociedade. Em relagdo aos
procedimentos metodoldgicos este artigo se classifica como descritivo e, para coleta de dados, utilizou-se o
questionario proposto por Slack (1993), enviado via e-mail para os servidores da instituicdo pesquisada.
Entre os resultados, destaca-se que a maior diferenca apurada em todo o diagnostico foi em afirmar que ha
uma preocupacdo legitima da Instituicdo em proporcionar satisfacdo aos seus servidores na dimensdo
Companhia. Por outro lado, a menor diferenca apurada no diagndstico foi que a instituicdo possui um plano
de carreira bem definido da dimens&o Custo.

Palavras-chave: Marketing Interno. Endomarketing Mix. Instituicdo Federal de Ensino.

ABSTRACT

The present work starts from a diagnostic research with the employees of a Federal Educational Institution
that aims to evaluate the Institution's endomarketing in relation to the variables: company, coordination, cost
and communication Slack (1993), in order to collect information that assists in the establishment of practices
that can improve internal communication, valuing employees and making them committed and satisfied with
the delivery of value to society. This research can be classified as descriptive since it sought to describe
certain characteristics of the investigated population. For data collection, a Slack (1993) questionnaire was
used, sent via e-mail to the servers of the researched institution. Among the survey results, it is highlighted
that the biggest difference found in the entire diagnosis was in stating that there is a legitimate concern of
the Institution to provide satisfaction to its employees in the Company dimension. On the other hand, the
smallest difference found in the diagnosis was that the institution has a well-defined career plan in the Cost
dimension.

Keywords: Internal Marketing. Endomarketing Mix. Federal Educational Institution.
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1 INTRODUCAO

Os avancos cientificos e tecnoldgicos da sociedade moderna tém garantido uma maior
interacdo entre povos e nagdes, acirrado a competitividade e trazendo rapidas mudancas na forma
de gerir os negdcios. Essa aproximacdo e a velocidade do fluxo das informacdes exigem das
organizac¢fes um novo patamar de administragdo, voltando as ateng¢Ges para seus funcionarios uma
vez que eles sdo responsaveis pelo sucesso ou fracasso organizacional. Nesse contexto, é
perceptivel a preocupacdo com a comunicacao interna das organizacfes como estratégia na busca
de resultados e do reforgo da imagem de uma organizagdo preocupada com seus clientes internos.

O Endomarketing ou marketing interno foi desenvolvido em 1990 por Saul Faingaus Bekin,
pela necessidade de valorizar o pablico interno das organiza¢des uma vez que os colaboradores
institucionais precisam estar alinhados aos seus objetivos estratégicos. As competéncias dos
colaboradores devem ser valorizadas pelos gestores, a fim de que suas equipes se tornem satisfeitas,
motivadas e reconhecidas para que possam prestar servi¢os de qualidade ao seu publico-alvo.

Para Bekin (2004) as organizacbes estdo tornando-se cada vez mais complexas e
dependem dos clientes internos e externos para sobreviverem. Antes, as principais preocupacdes
das empresas eram de atender, reter e servir as demandas dos clientes externos. Havia baixa
preocupacdo com valores de cooperacdo, crescimento pessoal e coletivo, porém este contexto nao
é mais uma realidade. O cliente interno possui importancia, assim o endomarketing busca orientar
a empresa em todos 0s seus niveis e atividades suprindo estas necessidades.

Nesse contexto, é necessario entender o que pensam os colaboradores da instituicdo em que
trabalham em que medida concordam que a instituicdo investigada aplica acGes voltadas para o
publico interno e quais as principais caréncias dessas demandas.

Diante disto, este artigo tem como objetivo avaliar o endomarketing de servidores de uma
Instituicdo Federal de Ensino em relacdo as varidveis: companhia, coordenagdo, custo e
comunicacdo de Slack (1993). Esta pesquisa utilizou uma analise quantitativa das respostas de
servidores de uma Instituicdo Federal de Ensino a um questionario em relagdo as quatro variaveis
do endomarketing.

O trabalho esté dividido em quatro partes: Introducdo; Referencial Teorico, Metodologia
Anélises dos Dados e Consideragdes Finas. No referencial tedrico, seréo apresentados os principais
conceitos do endomarketing; na metodologia sera descrito o processo de coleta de dados com os
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servidores; na analise de dados destacam-se as matrizes de importancia versus concordancia e suas

andlises e; por fim as consideracdes finais com a realizacdo deste trabalho.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 ENDOMARKETING: DESENVOLVIMENTO E APLICACAO

As acOes de Marketing consistem em evidenciar a embalagem, divulgar a marca, promover
a venda e atrair o cliente para a compra do produto ou servigo, logo baseada nos 4P’s: produto,
praca, promocao e pre¢o. Sua principal preocupagdo é com o cliente externo a organizagdo, para
Gronroos (2003) os primeiros clientes das empresas sdo 0s proprios funcionarios que nelas
trabalham assim o endomarketing surgiu pela percepcao que somente atender as necessidades dos
clientes externos ndo bastava para conquistar e principalmente manter sua efetividade, era
necessario trabalhar a forca interna de trabalho, valorizando seu potencial, promovendo
treinamentos, capacitagcdes, informando os objetivos da organizagdo, sua misséo, visao, valores,
buscando trabalho em equipe com os departamentos, todos com o objetivo de atingir a exceléncia
da organizacéo.

O Endomarketing surgiu em 1975, como um comportamento organizacional ligado a
cultura de servigos, a consciéncia da cidadania e a sustentabilidade, social, ambiental e econdmica.
E definido como: “agdes de marketing eticamente dirigidas ao pubico interno das organizag@es e
empresas focadas no lucro, das organizacdes ndo-lucrativas e governamentais e das do terceiro
setor, observando condutas de responsabilidade comunitéria e ambiental” (BEKIN, 2004, p. 47).
Ele surgiu como uma resposta adequada as transformacdes internacionais causadas pela
globalizacdo, pois seus efeitos nas empresas nas organizagdes, na economia e nas pessoas
acarretaram mudancas no paradigma na prestacao de servicos.

A valorizacdo do funcionario requer a énfase no conhecimento que ele possui, na sua
identidade com valores da empresa, a pratica do poder compartilhado, o aumento da capacidade de
decisdo de cada um em seu devido setor e a devida recompensa. “O marketing interno (ou
endomarketing) deve preceder o marketing externo”, segundo Philip Kotler.

E o0 novo ciclo no mundo é de um mercado orientado para o cliente, o consumidor, e para
o valor do servico prestado ao cliente, quer de modo direto, como na area de servi¢os, quer como

agregado ao produto, logo o recurso essencial é a informacdo e o conhecimento que as pessoas
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detém para o cenario de competicdo, onde a chave para a eficiéncia esta na valorizacéo das pessoas,
no poder gerencial descentralizado, na capacidade de decisdo rapida, em uma organizacdo de
trabalho que privilegie a coesdo interna e a circulagdo de informagdes vinculadas a realidade de
mercado necessario ser competitivo, criar com qualidade, viver com a informacdo adequada. A
economia é orientada para entender, servir e reter o cliente, a prioridade estad em atender as
demandas do consumidor. Essa deve ser o mantra da estrutura organizacional, logo o ambiente
organizacional deve ser criado e recriado com todos os colaboradores das empresas (BEKIN,
2004). Assim mostra-se a importancia do endomarketing de sua funcdo estratégica, pois 0
departamento de marketing mantém-se com sua atividade especializada, mas os valores e as nogdes
do marketing orientam a organizacdo em todos 0s seus niveis e atividades. Logo, as sdo a¢Ges de
marketing dirigidas ao publico interno da empresa ou organizacao buscam servir ao cliente gerando
satisfacdo e qualidade criando um clima de interagdo entre 0s setores e cooperagdo entre oS

colaboradores.

2.2 FUNDAMENTOS DO ENDOMARKETING

Na economia do conhecimento ou knowledge economy, o grande diferencial é possuir
capital humano, desta forma, destaca-se a importancia de manter ndo somente informacdo, mas
também comunicacdo com o publico interno para que a empresa e colaboradores caminhem em
uma mesma direcdo. A comunicacdo deve ser sempre valorizada, ndo s6 no sentido hierarquico,
verticalizado, mas também na prépria estrutura organizacional, no sentido horizontal, usando todas
as conectividades com as novas tecnologias de telecomunicacdo para disseminar internamente a
informacdo e conhecimento (BEKIN, 2004). As acdes gerenciadas requerem planejamento, com
clara definicdo de prioridades e objetivos, para em seguida serem postas em praticas. Dessa forma,
estas acdes devem ter enfoque mercadoldgico, buscar envolver, persuadir e convencer as pessoas
de que o objetivo da acdo condiz com a proposta do nego6cio da empresa e do trabalho profissional
do grupo é importante perseguir o alinhamento entre o objetivo, a tarefa, a responsabilidade, porém
observando a sustentabilidade social e ambiental.

Na definicdo e conceito de endomarketing objetiva-se estabelecer um processo de trocas
que construa lealdade no relacionamento como puablico interno, onde conhecam os objetivos da

organizacédo de forma que eles estejam bem interiorizados com cada pessoa, desta forma é possivel

Ciéncias Sociais Aplicadas em Revista, v. 19, n. 37, p. 90-110, 2° sem. 2019

93



Neves et al. (2019)

fortalecer o vinculo da empresa com os funcionarios consequentemente deve propiciar a melhora
do valor de mercado da organizacao.

No endomarketing identificam-se trés fases: satisfacdo do funcionério, orientagdo para o
cliente e implantacdo e estratégias com gestdo de mudancas. Na primeira fase o foco é na motivagédo
do funcionario e em sua satisfacdo, ou seja, a preocupacdo com o cliente interno. Na segunda, a
relagdo comprador e vendedor ndo somente afeta a deciséo do cliente em adquirir um produto ou
contratar um servigo, mas oferece uma preciosa oportunidade para o0 marketing da empresa. Na
terceira, 0 endomarketing pode ajudar a empresa a atingir sua estratégia, se estas forem implantadas
mais eficazmente, os conflitos destrutivos acabariam por ser superados, e as comunicagdes internas
melhoradas. Na concepgdo de Nekim (1995), o endomarketing deve partir de trés premissas
bésicas: o cliente s6 pode ser conquistado e retido com um servico excelente; os funcionarios séo
um ativo valioso e constituem o primeiro mercado para a organizacao, logo, devem ser tratados
como clientes e valorizados. Dessa forma o endomarketing se constitui em uma ferramenta para
tornar o funcionario/colaborador um aliado, o que refletird no ambiente organizacional e no seu
desempenho.

O endomarketing pode contribuir no marketing social da organizacdo, que sdo acles
solidarias, de cultura, de cidadania, de fomento que a empresa usa para retribuir a sociedade ou a
seu publico externo a fidelidade recebida ao longo de sua existéncia e pelos resultados financeiros,

sociais, ambientais, culturais e satisfacdo de seus funcionarios e clientes.

2.3 O MIX DE MARKETING E DE ENDOMARKETING

Diferentemente das empresas privadas as organizacfes publicas ndo podem utilizar do
mesmo mix de marketing os quais: produto, preco, praca e promoc¢éo Kotler (2000), pois a esfera
publica difere da privada. Segundo Inkotte (2000), para analisar o marketing interno, os 4 P’s,
definicGes amplamente conhecidas nos meios académico e empresarial, transformam-se em 4 C’s:
companhia, coordenacdo, custo e comunicacéo.

O produto da empresa se refere a variedade, caracteristicas do bem que a empresa oferece
aos seus consumidores. Fazendo uma transposi¢do para o endomarketing o produto é a propria
organizacdo, que é chamada de companhia. O Preco refere-se ao preco dos produtos, no
endomarketing refere-se aos custos envolvidos em capacitagdes, investimento em treinamento e

politicas salariais. A Praga corresponde aos canais de cobertura, variedades, locais, estoque e
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transporte. No marketing interno esta relacionada com a coordenacdo. Por fim, a Promocéo no
marketing externo esta relacionada com a propaganda, publicidade e divulgacdo dos precos. No
endomarketing estd relacionada com a comunicacdo interna, seja entre 0S superiores e

subordinados ou comunicacdes interdepartamentais.

3 METODOLOGIA

Para Gil (2010) as pesquisas descritivas tém como objetivo a descricdo das caracteristicas
de determinada populacdo. Nesta pesquisa buscam-se descrever o quanto os servidores de uma
Instituicdo Publica Federal concordam com a importancia de determinadas acGes e o quanto
concordam que estas agdes sdo aplicadas em ag¢Oes voltadas para os referidos servidores.

Como instrumento de coleta de dados optou-se pela utilizacéo de formulario especifico para
o diagnostico de endomarketing, baseado nas quatro variaveis do endomarketing: companbhia,
coordenacao, custo e comunicacao.

A andlise e a interpretacdo dos dados se deram a partir de uma matriz de importancia
versus concordancia, proposta por Slack (1993) e adaptada para os propoésitos deste estudo. As
médias obtidas a partir das escalas de Likert foram convertidas em uma escala percentual, devido
as variaveis da escala de avaliacao ser apresentadas do extremo mais favoravel até o extremo mais
desfavoravel numa proporcao de 0 a 100. Neste estudo foi utilizada a escala de 1 a 7 pontos, sendo
1 atribuido & minima importancia e/ou concordancia e 7 atribuido & maxima importancia e/ou
concordancia.

A utilizacdo da matriz de Slack (1993) possibilita perceber visualmente em quais regides
estdo dispersos os atributos avaliados, pois ela esta disposta em um gréfico que apresenta quatro
faixas, quais sejam:

e Regido Apropriada: Indica um desempenho adequado. Esta regido é limitada em sua
margem inferior por uma fronteira de minimo desempenho, para a qual a empresa deve estar atenta.

e Regido a Aprimorar: Qualquer critério de desempenho que estiver classificado nesta regido
é candidato ao aprimoramento.

e Regido de Urgéncia: Os critérios classificados nesta regido estardo com desempenho

critico, devido a importancia conferida a eles pelos respondentes.
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e Regido de Excesso: Os critérios classificados nesta regido estdo com seu desempenho muito
melhor do que o necessario. E sensato verificar se algum recurso utilizado para atingir este
desempenho pode ser transferido para uma regido mais necessitada.

No total, foram analisados quarenta itens relacionados a importancia das variaveis e as
mesmas questdes para verificacdo do quanto os servidores concordancia que estas agdes sdo
executadas pela Instituicdo, além de sete questdes para a caracterizacdo do entrevistado.

O estudo foi realizado entre os campi que compde a Instituicdo. Ao todo, foram enviados
questionarios por e-mail, para docentes e técnicos- administrativos, sendo que apds concordarem
com o termo de livre consentimento e esclarecimento, responderam a pesquisa. Dos respondentes,
32 séo docentes e 48 técnico-administrativos. Entre os docentes, o indice de retorno foi de 33,68%,
e entre os técnicos foi de 50,53%. 15 respondentes ndo indicaram sua categoria. O envio dos
questionarios foi feito, majoritariamente, para o e-mail do publico-alvo. O periodo de coleta foi
realizado no més de marco de 2017.

A média de idade dos respondentes € de 40 anos, com relacdo ao género, 48 respondentes
sdo homens e 30 sd@o mulheres, 17 pessoas ndo indicaram o seu género. A maioria dos
respondentes sdo casados 56, com unido estavel 6 responderam, 19 sdo solteiros, 1 vitvo e 13 ndo
responderam. Com relacdo a formacdo, trés pessoas possuem Ensino Médio; trés Superior
Incompleto; 14 Superior Completo; 47 Especializacdo; 24 Mestrado; 11 Doutorado; e dois Pos-

Doutorado. Uma pessoa ndo informou sua formacéo.
4 ANALISE DOS DADOS
A partir dos dados coletados foram tabulados os resultados por meio da matriz de
Importancia versus Concordancia proposto por Slack (1993), a seguir sera apresentado quatro

graficos referentes as varidveis: companhia, cooperacdo, custo e comunicacdo com os dados

obtidos pela pesquisa.
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Quadro 1 - Dimensdo companhia

Ha uma preocupacgdo legitima da Instituicio em proporcionar
satisfacdo aos seus servidores

COMPANHIA IMPOR CONH
1 [Ter autonomia para propor melhorias na execucdo do trabalho. 81,42 75,57
2 [Sentir-se realizado profissionalmente com o trabalho executado. 84,2 78,26
3 [Ter ideias e sugestdes ouvidas pela chefia. 82,1 73,71
4

56,96 58,98

A Instituicdo precisa oferecer aos seus usuarios externos (alunos) 92 32 7796
servicos de qualidade ' '

Em termos de estabilidade no emprego, a Institui¢do deve proporciona
seguranca aos servidores

85,53 87,55

A Instituicdo deve oferecer um bom ambiente de trabalho para o
desenvolvimento das atividades. 90,17 78,98

Deve possuir infraestrutura adequada para o trabalho

8 (prédios/instalacdes). 90,41 76,12
9 /As pessoas, de maneira geral, devem sentir-se bem trabalhando na
Instituicdo. 92,5 80,2

10

/A0 ser comparado com outras organizacfes semelhantes a Institui¢do
deve possuir um bom sistema de remuneracéo. 90,71 82,24

Os equipamentos que a Instituicdo disponibiliza devem ser modernos

1 e de 6tima qualidade. 95,23 76,68
12 |Deve buscar e ter uma boa imagem diante dos seus publicos. 92,5 78,47
13 |Incentivar os servidores a auxiliar na definicdo da identidade da 90,7 75,72

Fonte: Dados da Pesquisa (2018).
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Gréfico 1, referente a dimensdo Companbhia, analisou treze (13) atributos, sendo que dois (2) se
encontram na “regido a aprimorar”, quais sejam: Ha uma preocupacéao legitima da Instituicdo em
proporcionar satisfaco aos seus servidores; incentivar os servidores a auxiliar na definicdo da
identidade da Instituicéo e na construcdo de uma boa reputacéo para a mesma.

A variavel relativa a Preocupacdo da Instituicdo com a satisfacdo dos servidores se
posiciona huma escala que requer maior grau de aprimoramento; sendo a que mais se aproximou
da “regido de urgéncia”, a partir do grau de importancia atribuido (56,96) e da concordancia
apurada (58,98).

A satisfacdo no trabalho pode ser descrita como sentimentos, atitudes e preferéncias das
pessoas em relacdo aos seus respectivos trabalhos (CHEN, 2008). A satisfacdo do empregado
colabora com a obtencdo de resultados positivos, com o alcance de metas e com o desempenho
organizacional por meio do processo motivacional, ao produzir mudancas nos desejos e no
ambiente, gerando uma forca ativadora (BEALE, 2007; GODOI; FREITAS; CARVALHO, 2011).

Desta forma, as necessidades humanas servem de base para o estudo dos comportamentos
humanos nas organizac6es, buscando-se satisfazer os empregados para que estes possam contribuir
com os objetivos empresariais (FREITAS, 2006; BEALE, 2007). Os valores estao relacionados ao
que alguém deseja alcancar, ou seja, exigéncias mentais; diferenciando-se da necessidade, cujas
exigéncias sdo corporais. A importancia que é dada aos valores diferencia-se de pessoa para pessoa,
e essas distin¢des afetam o grau de satisfacdo individual. A percepc¢ao refere-se a visao que alguém
tem de determinada situacdo e tem por base os valores individuais, podendo nédo representar as
circunstancias reais (WAGNER I1I; HOLLENBECK, 2009). Satisfazer diversas pessoas com
valores distintos ndo é uma tarefa facil, entretanto, compreender tanto as necessidades como 0s
valores individuais permite compreender um pouco mais sobre a satisfacdo das pessoas.

Em torno desta questdo, surgem teorias voltadas para as necessidades humanas dentro das
organizagOes, chamadas de teorias motivacionais (GONDIM; SILVA, 2004). O foco em estudos
sobre essa tematica deriva da procura, por parte dos gestores empresariais, de mecanismos para
compreender os funcionarios e os fatores que os motivam no contexto empresarial, visando
estimula-los na execucdo de suas atividades, individualmente e em grupo. Para tanto, faz-se
necessario detectar os fatores que podem influencia-los ou os efeitos resultantes de um determinado
estimulo, ndo se esquecendo de considerar que as pessoas sdo distintas entre si (GREGOLIN;
PATZLAFF, A.; PATZLAFF, P., 2011).
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A teoria de Maslow fundamentou as necessidades humanas em origens biolégicas, seguindo
uma sequéncia hierdrquica piramidal, iniciando na base com as necessidades indispenséaveis a
sobrevivéncia até o topo com as necessidades motivacionais. Entretanto, Herzberg, agrupou os
fatores relativos a motivacdo humana no trabalho em apenas dois grupos, os intrinsecos (0s
motivacionais) e extrinsecos (os de higiene), formulando, assim, a Teoria Bifatorial (GONDIM,;
SILVA, 2004; HERZBERG, 1997).

Desta forma, satisfacéo e insatisfagdo ndo sdo compreendidas como sensagdes opostas, pois
estdo associadas a necessidades distintas do ser humano (PUGH; HICHSON, 2004). Maciel e Sa
(2007) reforgam essa ideia, declarando que os fatores motivacionais (realizagdo, crescimento,
progresso e reconhecimento), quando presentes, produzem elevado nivel de satisfagdo, mas sua
auséncia nao gera insatisfagdo de forma proporcional; em contraponto, a inexisténcia de fatores
higiénicos (relacBes interpessoais, seguranca, salario e condi¢fes de trabalho) causa alto grau de
insatisfacdo, mas sua existéncia ndo promove o mesmo percentual de satisfacao.

Gomes e Quelhas (2003), ao analisarem a satisfagdo e a motivacdo de 134 servidores de
nivel superior de uma organizagdo publica do Poder Executivo Federal, localizada no Estado do
Rio de Janeiro, tendo por base as teorias de Maslow e Herzberg, verificaram que o fator
motivacional que mais esta contribuindo com a satisfacdo dos servidores € realizacdo; e os de
menor contribui¢do sdo progresso funcional e crescimento pessoal. Entre os fatores higiénicos,
destacaram que o relacionamento interpessoal foi 0 que mais contribuiu para evitar a insatisfacéo,
enguanto a remuneracdo, a seguranca e politicas e administracdo relacionaram-se mais fortemente
com a insatisfacéo.

Mas em relagdo a pesquisa desenvolvida na Instituigdo nédo foi possivel identificar as causas
dessa insatisfacdo, mas verificar que essa insatisfacdo precisa ser caracterizada e analisada em
estudos futuros. Cabe a Instituicdo Federal avaliar essas informacdes e buscar melhorias nesse
aspecto.

O fato de haver razoavel descontentamento com identidade da Instituicéo e na construcao
de uma boa reputacdo dessa Instituicdo é um dado que deve preocupar a todos e principalmente
aos gestores. A identidade institucional incorpora a cultura, a historia e a filosofia organizacional
e costuma se expressar simbolicamente pelo que se denomina de identidade visual, que inclui o

logo, as marcas e suas inumeras aplicacGes (papelaria, sinalizacéo, etc). Ela ndo se confunde com
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a imagem e a reputacdo, que expressam a percepcao dos publicos em relacdo a uma organizacgéo;
pois é a esséncia de uma organizacao, o seu DNA, a sua personalidade é perceptivel.

A comunicacdo desempenha papel importante para a construcdo da identidade institucional
da Instituicdo, permitindo uma leitura precisa e Unica pelos seus diferentes publicos estratégicos e
pela sociedade de maneira geral. A identidade bem construida contribui para reforcar a reputacao
de uma organizagé&o.

Evidentemente, a identidade se constrdi ndo apenas pelo esfor¢o da comunicagédo, mas pela
qualidade do ensino e pesquisa, pela relevante insercdo social e pelo manifesto compromisso com
0 interesse publico. Ela se constrdi, portanto, pela acdo conjugada de todos os seus publicos
internos, representados pelos alunos, servidores e colaboradores de maneira geral. Quando a
Politica de Comunicacao dessa Instituicdo Federal, propor diretrizes, posturas e normas comuns,
compartilhadas por todos os publicos internos da Instituicdo, ela servird como um instrumento
importante para reforcar a identidade institucional. Para cumprir este objetivo, a Politica de
Comunicacdo deve ser fruto de um processo caracterizado pelo debate coletivo, participativo e
democratico, que inclui a sua legitimacdo pela comunidade. Para que ela possa ser aplicada
adequadamente, deve ser de conhecimento de todos e assumida por todos em sua integridade.

Além das variaveis destacadas, ha outras, conforme visualizadas no Grafico 1, que
demonstram se encontrar na “regido apropriada”, indicadores favoraveis para a real efetividade,
que sdo: autonomia no trabalho, estabilidade no emprego, bom ambiente de trabalho, infraestrutura
adequada, bom sistema de remuneracdo, equipamentos de 6tima qualidade e uma boa imagem dos
seus publicos. Essas variaveis indicam que a Instituicdo tem um desempenho adequado, pois 0s
seus beneficios e treinamentos revela uma boa relacdo com os servidores.

O plano de carreira, os beneficios indiretos, o ambiente de trabalho e os niveis salariais tém
atraido cada vez mais o nimero de candidatos nos concursos publicos, nos Gltimos trés anos. E
perceptivel a migracdo de profissionais que trabalhavam em empresas particulares e que atualmente
trabalham em instituicdes pablicas, principalmente, na area de educacdo e saude. O nimero de
servidores quadruplicou nos seis anos. Se a essa ndo possuisse estes atributos a procura seria

insignificante.
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Quadro 2 - Dimenséo custo

CUSTO IMPOR CONC
1 | Os beneficios oferecidos pela Instituicdo devem ser satisfatérios de valor. 87,62 74,42
2 | Investir em programas de treinamento para os servidores é relevante. 93,71 78,34
3 Fazer, d_a avallagap de desempenho uma efetiva ferramenta de recompensa 87.05 71,89
de mérito do servidor.
A Ofer.ecer programas de treinamento suficientes que atendam a todos os 89.9 76,27
servidores.
5 | Ter bem claro o sistema de remuneracéo adotado pela Instituicao. 89,52 78,8
Possuir salario compativel com as responsabilidades e com o trabalho que
6 . . L 93,14 77,42
os servidores realizam na Instituicdo.
7 | Reconhecer e recompensar o esforco dos servidores. 92,38 75,12
8 |Incentivar os colaboradores a se qualificar constantemente. 93,14 75,12
9 | Possuir um plano carreira bem definido 93,71 82,03
10 POS,SI_JII’ outras formas de recompensar o esforco dos servidores, além do 91.43 72.12
salério
Fonte: Dados da pesquisa (2018)
Gréfico 2: Dimenséo custo
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Fonte: Dados da pesquisa (2018)
No Grafico 2, referente a dimensdo Custo, avaliou dez (10) atributos, sendo que apenas um
deles se encontra na “regido a aprimorar”: Investir em programas de treinamento para os
servidores é relevante. Observa-se que outra variavel estd no “limite de desempenho” entre a

“regido apropriada” e¢ a “aprimorar”: Reconhecer e recompensar o esfor¢co dos servidores. A
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variavel relativa a programas de treinamento para 0s servidores se posiciona numa escala que
requer maior grau de aprimoramento.

De acordo com o modelo de Bekin (1995), os treinamentos devem ser realizados
constantemente, quer no aspecto técnico, quer no reforco de valores e atitudes. A maneira como
sdo aplicados os recursos financeiros de gastos com desenvolvimento de servidores, novos
produtos e desenvolvimento de novas tecnologias é 0 que caracteriza uma instituicdo publica
eficaz.

Os diversos programas de capacitacdo profissional representam o caminho possivel para
fidelizacdo de equipes. Nesse sentido, os programas de capacitacdo profissional, quando bem
planejados, tornam-se programas educacionais. 1sso ocorre porque podem preencher uma lacuna
na formacéao de muitos trabalhadores, que néo tiveram formagéo educacional.

Para as organizages, esse processo resulta em maior sinergia e melhor comunicacéo entre
0s departamentos, ascensao profissional dentro da institui¢do, conquista de certificacGes, fidelidade
do funcionario e diminuicao do absenteismo. Diante do cenario de crescimento do servico publico
no Brasil, em especial, da expansdo da Rede Federal de Ensino Técnico eTecnoldgico, o tema se
mostra relevante, pois implica em uma viséo gerencial do papel do servidor publico. O treinamento
também é uma fonte de lucratividade ao permitir que as pessoas contribuam efetivamente para os
resultados do “negdcio”, seja ele particular ou publico. A formag¢do dos individuos passou, entdo,
a ter como objetivo o desenvolvimento competéncias, habilidades e atitudes. (MENESES;
ZERBINI; ABBAD, 2010).

outro fator importante referente ao desenvolvimento profissional € o crescente aumento na
quantidade de aposentadorias dos servidores vinculados ao Governo Federal e a expectativa de
continuidade deste quadro para os proximos anos. Este fato acarreta responsabilidade em relacéo
ndo sé a reposicdo, mas principalmente a assuncdo de papéis desses profissionais que estardo
atuando no setor publico. Portanto, é preciso redimensionar os programas de capacitacdo e 0s
papéis dos servidores no sentido de transformar o local de trabalho em um ambiente de
aprendizagem organizacional.

A Politica Nacional de Capacitacdo dos Servidores foi instituida pelo Decreto n.° 2.794, de
1° de outubro de 1998. Este decreto esclarece que a politica deve ser implementada pelos 6rgdos e
entidades pertencentes & Administracdo Publica Federal de natureza direta, autarquica e
fundacional, contendo a definicdo das diretrizes para a capacitacdo destes servidores na tentativa
de alcancar a melhoria da eficiéncia e qualidade do servico publico e a valorizacdo do servidor.
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As acbes de capacitacdo devem ser estruturadas de modo a contribuir para o
desenvolvimento e a atualizacdo profissional do servidor, estando em consonancia com as
demandas institucionais de 6rgdo e entidades federais. Sendo assim, podem ser descritas como
cursos (presenciais e a distancia), treinamentos, grupos de estudo, intercambios ou estagios,
seminarios, congressos, dentre outras modalidades.

E perceptivel nas respostas dos respondentes uma maior necessidade de Programa de
Treinamento para os Técnico-Administrativos em relacdo aos professores da Instituicdo. Algumas
parcerias com Universidades brasileiras e estrangeiras foram efetivadas nos ultimos quatro anos
para a capacitacdo dos servidores.

Os incentivos devem ser aprimorados com a implantacdo de uma equipe multidisciplinar
em aprendizagem corporativa, ampliar os investimentos em programas de treinamento para oS
servidores, ampliar o apoio a participacdo em eventos académicos nacionais e internacionais,
ampliar os intercdmbios com outras instituicdes de ensino com foco em inovacédo e tecnologia;
além da ampliacdo dos cursos de mestrado e doutorado na instituigéo.

E necessério difundir uma cultura de aprendizagem na Instituicdo, o Departamento de
Gestdo de Pessoas, por exemplo, ndo deve ter como acfes apenas a execucao das tarefas rotineiras
(o planejamento, o desenvolvimento, o recrutamento e a selecdo dos recursos humanos da
Instituicdo, bem como o controle do registro funcional e a elaboracéo da folha de pagamento).
Estes servigos sdo de extrema relevancia e amplitude, tomando a maior parte do tempo do trabalho
executado pela area de recursos humanos. Contudo, deve-se partir de uma base sélida de dados e
servigos, como suporte para desenvolver atividades educativas que qualificam os servidores de toda

a instituicao.

Quadro 3 - Dimensdo coordenagéo

COORDENACAO IMPOR |CONC

1 | Ter um bom relacionamento entre as pessoas da equipe. 91,51 82,62

” Supgrlores devem procurar constantemente formas de motivar a equipe de 9093 62.38
servidores.

3 | Ter bom relacionamento entre os superiores e subordinados. 91,51 79,76
As pessoas devem sentir-se a vontade para solicitar ou oferecer ajuda aos

4 meus colegas. 92,08 67,25

5 Receber retorno frequente de colegas e/ou superiores acerca do desempenho 89.38 7595
dos servidores diante das atividades (feedback) ' ‘
Superiores e servidores devem reconhecer o despenho de colegas quando

6 . o 89,58 75,24
estes executam atividades com exceléncia.
O superior imediato deve ser uma referéncia em nivel profissional, de forma

7 - . 85,14 77,62
a confiar totalmente nas decisfes por ele tomadas.
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Os servidores devem conhecer claramente as atribui¢des relativas ao seu

8 - 93,44 76,43
cargo e as consequentes responsabilidades.

9 ?n:jr;sgt'[lhj;gao deve estabelecer um bom relacionamento com a comunidade 93.05 7714

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

Graéfico 3: Dimensdo coordenacdo
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Fonte: Dados da pesquisa (2018)

O Gréfico 3, referente a dimensdo Coordenacdo, teve nove (9) atributos avaliados, sendo que
a maioria deles se manteve na regido apropriada. O recebimento de Feedback de colegas e/ou
superiores foi diagnosticado como necessitando de aprimoramento, pois a partir da analise da
planilha, este indicador apresentou uma concordancia de 62,38% (regido “a aprimorar”) em
contraste com a importancia atribuida, que foi de 90,93%; assim como, receber retorno frequente
de colegas e/ou superiores acerca do desempenho dos servidores diante das atividades (feedback)
que apresentou importancia de 89,38% para uma concordancia de 75,95%.
Tais itens foram considerados muito importantes para a efetivagdo do endomarketing,
porém necessitando de atencdo por parte da Instituicdo. As razbes que podem justificar a
necessidade de aprimoramento baseiam-se nas constatagbes pessoais, enquanto técnica da

Instituicdo, de que a cultura de avaliagdo (positiva ou negativa) ainda precisa ser mais internalizada,
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pois, em geral, ha dificuldades de dialogo entre colegas e/ou subordinados e/ou superiores sobre as
impressoes acerca do trabalho realizado pelo “outro”.

A avaliacdo de desempenho, instituida somente na metodologia 90°, que envolve apenas o
superior imediato e o colaborador, é um instrumento que auxilia bastante neste processo, porém é
preciso ir além e criar a “cultura de avaliagdo”, para que ela ndo seja um momento fragmentado,
uma vez ao ano apenas, e que néo se limite ao chefe — subordinado.

A implantacdo da avaliacdo de desempenho 360°, que inclui a participacdo de pares,
auxiliaria bastante nesse processo. Além disso, criar a cultura do elogio e da critica construtiva.
Tomar a iniciativa de conversar com os colegas quando se percebe que algo ndo esta adequado no
desempenho de suas funcdes, assim como também elogiar quando houver percepgdes positivas,
tanto diretamente para 0s colegas como para seus superiores, quando possivel.

Os conceitos que corroboram com a andlise efetuada baseiam-se em Leme (2007), que
descreve o feedback como o procedimento de passar informacGes a uma pessoa sobre seu
desempenho em alguma atividade ou conduta com o objetivo de orientar para que ela faca de uma
outra forma mais efetiva. E focado no passado. Além disso, é agregado o feedforward, que visa dar
sugestdes efetivas de aperfeicoamento de determinadas competéncias que sdo necessarias para 0
alcance das suas metas. E focado no futuro e nas oportunidades de melhoria que podem ser
agregadas.

No entanto, para que o procedimento seja efetivo, é preciso reconhecer que o feedback é
um processo de exame conjunto, a ser dialogado e ndo realizado de forma unilateral. Pressupde
saber ouvir, por parte de quem da e recebe, e também saber receber o feedback sem reacbes
defensivas. Este diagndstico se aproxima do que prevé o Modelo de Berry e Parasuraman (1992),
que cita a importancia do trabalho em equipe enfatizando que as pessoas devem se identificar com
um grupo e que o genuino trabalho em equipe envolve individuos trabalhando em regime de
colaboracdo para alcancar um resultado que tenha alto significado para todos.

A cultura da avaliacdo também pressupBe que todos sdo responsaveis pelo servico
prestado, ou seja, se meu colega ndo desempenhou bem sua funcdo em determinada atividade,
posso ajuda-lo a melhorar. Para isso, o recebimento de criticas precisa ser entendido como
possibilidade de crescimento e ndo como algo negativo, como geralmente acontece. Parece que
isso ndo estd adequadamente aprimorado na postura de alguns servidores da Instituicdo. A

comunicacéo efetiva € bastante desafiadora e exige quebra de paradigmas e posturas autoritarias.
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Os discursos precisam ser claros, as relacBes de poder precisam ser respeitadas e a

colaboracdo ser mais eficaz. Os repasses das informacgdes dentro da Instituicdo precisam ser

aprimorados em todos os setores e departamentos do campus. Os servidores precisam sentir-se a

vontade para solicitar e ajudar sem ser discriminado; conhecer claramente as suas atribuicGes e ter

um reconhecimento visivel de seu desempenho. Ter um bom relacionamento entre pessoas da

equipe reflete um bom clima organizacional.

Quadro 4 — Dimensdo comunicacdo

COMUNICACAO IMPOR CONC
Conhecer claramente os referenciais estratégicos (misséo, visdo, proposito

1 o T N 89,24 71,95
etc), objetivos e metas da Instituicdo é relevante ao funcionario
Os servidores devem ser informados sobre implantacdo de novos

2 |servigos  (cursos, programas etc) e campanha antes dos 89,82 73,25
usuarios(comunidade).
Superiores imediatos devem se constituir em um canal de informacéo sobre

3 - 9 . L 90,02 72,21
as decisfes gue sdo tomadas em nivel estratégico.

4 | As informacGes na Instituicdo devem ser confiaveis e atualizadas 94,13 75,13
A Instituicdo deve possuir canais de comunicacdo para disseminar

5 % - . . 92,76 78,84
informacdes e também para recebé-las.

6 | Informar aos servidores sobre os beneficios a que eles tém direito. 91,39 71,95
Os instrumentos de comunicagdo interna, utilizados na Instituigdo devem

7 | cumprir com seu papel de repassar um bom nivel de informagfes aos 92,37 75,84
servidores.

8 Disponibilizar informacfes suficientes sobre a Instituicdo para que o0s 91 73.77
servidores possam desenvolver suas atividades. '

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

Gréfico 4 — Dimensdo comunicagdo
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O Gréfico 4, referente a dimensdo Comunicacdo, com oito (8) atributos avaliados,
demonstra que a maioria deles esta na regido apropriada ou no limite de desempenho entre essa e
a regido “a aprimorar”. Chama-se a atencdo para as variaveis Informar aos servidores sobre 0s
beneficios a que eles tém direito que recebeu uma concordéncia de 66,2% (para uma importancia
de 85,4) e 67% (para uma importancia de 85,9), respectivamente, e que, portanto, ficaram na regido
“a aprimorar”.
réfico 4, referente a dimensdo Comunicagdo, com oito (8) atributos avaliados, demonstra que a
maioria deles estd na regido apropriada ou no limite de desempenho entre essa e a regido “a
aprimorar”. Chama-se a atencdo para as variaveis Informar aos servidores sobre os beneficios a
que eles tém direito que recebeu uma concordancia de 66,2% (para uma importancia de 85,4) e
67% (para uma importancia de 85,9), respectivamente, ¢ que, portanto, ficaram na regido “a
aprimorar”.

Conforme Brum (2005, p. 41), “a informagdo ¢ o produto da comunicagdo e do marketing
interno e a principal estratégia de aproximagdo entre a empresa € seus empregados”. Brum faz
ainda referéncias sobre a comunicagdo interna e a comunicacdo interpessoal, abordando que a
comunicacdo interna é a comunicacdo empresa/empregado, decorrente de uma deciséo ou fato que
deve ser informado pela direcdo aos funcionarios; e a comunicacao interpessoal é a comunicacgéo
entre as pessoas. A autora também ressalta que a comunicacgdo interna, quando bem feita, pode
contribuir para a comunicacdo interpessoal pelo simples fato de que a primeira prevé a
democratizacgdo da informacéo, beneficiando a segunda.

Segundo Bekin (2004), nesse novo contexto de mercado, em que a economia do
conhecimento é mais importante que a economia material, o grande diferencial esta nas pessoas e
na capacidade que a empresa tiver de manter um alto grau de informagéo e comunica¢édo com seu
publico interno.

Assim, o desafio da comunicacdo é constante, pois embora haja na instituicdo alvo do
estudo muita informacdo e muitos canais para circula-la, atendendo aos pressupostos do
Endomarketing sobre esse item, as pessoas ainda se ressentem de néo haver comunicagéo, ou seja,
0s canais ndo estdo sendo efetivos para todos.

De acordo com Dubrin (2003), durante o processo de comunicacdo podem ocorrer falhas,
entraves, distor¢des, bloqueios, restricbes, que podem ocorrer em qualquer um dos elementos

processo comunicativo. Quando sdo identificados no destino, geralmente ocorre devido a
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prioridades conflitantes, desatencdo, falta de interesse ou interpretagdo equivocada. O “ruido”, ou
seja, a falha vai aumentando quanto mais aumenta o nimero de intermediarios entre a fonte e o
destino. Essas barreiras fazem com que a mensagem enviada e a mensagem recebida e a
interpretada sejam diferentes entre si.

H& que se reportar a uma questdo cultural que também faz parte deste contexto
contemporaneo de sociedade, que em meio ha tantas informacdes as pessoas s6 assimilam aquilo
que lhes interessa naquele momento. Talvez até recebam a informacédo, ou tenham acesso facil,
mas por ndo ser importante naguele momento, a mesma é desconsiderada e encarada, num
momento futuro, como ndo recebida. HA uma selecdo mental, muitas vezes inconsciente, de
absorver apenas 0 que parece importante naquele momento. Porém, é necessario encontrar uma
maneira de fazer a comunicacdo circular de forma mais eficiente, ja que ela é tdo importante, mas
também € preciso o comprometimento de todos com a apropriacdo adequada dos processos de

comunicacéo.

CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo teve como objetivo mensurar o nivel de satisfacdo de professores e técnico-
administrativo da Instituicdo Pernambucano a partir da realizacdo de um diagnostico de
Endomarketing focado nas quatro varidveis do marketing interno — Companhia, Coordenacao,
Custo e Comunicacgdo, visando o aprimoramento das a¢Oes de Endomarketing na Instituigdo
Federal.

As organizacBes que satisfazem as necessidades de seus colaboradores ampliam suas
possibilidades de sucesso. Para isso, precisam identificar quais séo as reais necessidades deles e
atendé-las para que os profissionais permanecam dando suas contribuicGes e para que se sintam
comprometidos com a organizacdo onde trabalham. A presente pesquisa foi importante para avaliar
se a Instituicdo Federal em estudo esta atendendo ou ndo as necessidades dos seus servidores que
atuam no Instituicdo permitindo conhecer seu perfil, 0 que eles consideram importante e se estdo
satisfeitos com as politicas de endomarketing adotadas.

A partir da analise dos graficos e das tabelas de divergéncias, percebeu-se que o diagndstico
aplicado apresenta, de forma geral, um resultado positivo, ja que nenhum item foi avaliado na
“regido de urgéncia”. Também, as variaveis que dependem, majoritariamente, da atitude das

pessoas, da Coordenacéo e a Comunicacgéo, obtiveram um desempenho bem interessante, indicando
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que os principais desafios se encontram no campo que, majoritariamente, envolve o aporte de
recursos financeiros, nas dimensdes Companhia e Custo, este Gltimo de maneira mais intensa.

Conforme descrito na analise, a maior diferenga apurada em todo o diagndstico, envolvendo
todas as variaveis, foi H4 uma preocupacao legitima da Instituicdo em proporcionar satisfagio
aos seus servidores, da dimensdo Companhia, sendo a que mais se aproximou da “regido de
urgéncia”, a partir do grau de importancia atribuido (56,96) e da concordancia apurada (58,98).

Por outro lado, a menor diferenca apurada no diagnoéstico, envolvendo todas as variaveis,
foi Possuir um plano carreira bem definido, da dimensdo Custo, apresentando 93,71% de
importancia e 82,03% de concordancia. Essa informacéo reforca a que a Politica de Remuneracao
da Instituicdo Federal € atrativa a sua imagem interna.

E importante citar que a principal limitacdo do estudo foi em relacdo & aplicacdo da
pesquisa, pois alguns docentes ndo responderam ao questionario por acha-lo muito extenso ou em
funcédo da época do ano em que foi aplicado, de muitas atividades de encerramento de semestre, 0
que pode ter desestimulado a participacdo de nimero relativo de docentes.

Também como proposicdo de estudos futuros, sugere-se a aplicacdo do diagndstico pela
Instituicdo a todos os campus e setores administrativos como forma de pesquisa de clima
institucional, visando uma constante avaliacdo da satisfacdo dos servidores com relacdo a
Instituicdo, tendo em vista que a¢bes adequadas de endomarketing fomentam o desenvolvimento e
o comprometimento do ‘“capital humano”, que por sua vez sdo fundamentais para o €xito dos

resultados pessoais e organizacionais.
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