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RESUMO

Esta monografia apresenta as principais idéias sobre o Endomarketing ou marketing
interno. Essa ferramenta de gestédo vem sendo empregada cada vez mais pelo setor
de servicos e pretende oferecer um ambiente interno motivador, de forma que seus
funcionérios conhecam todos os objetivos da organizacdo e melhorem o nivel de
comunicacdo com outras hierarquias. O marketing interno propde uma integracao
dos funcionarios com os processos internos da estrutura organizacional, bem como
a melhoria das relagdes interpessoais. O endomarketing apdia-se na idéia de que os
funcionéarios podem contribuir muito para o aumento da produtividade, desde que a
empresa crie condigcbes propicias para isto. Este trabalho teve como principal
objetivo demonstrar as caracteristicas do endomarketing, as quais podem contribuir
para a melhoria do ambiente de trabalho na Secretaria de Controle Interno do
Superior Tribunal de Justica. A pesquisa aplicada na monografia teve cunho
exploratério, focando em um estudo de caso no Superior Tribunal de Justica — STJ,
mais especificamente na Secretaria de Controle Interno — SCI. Utilizou-se a técnica
de aplicacdo de questionarios, composto de perguntas fechadas para levantamento
de dados. O embasamento tedrico foi composto a partir de referéncias bibliograficas
e sites que abordavam o tema em questdo. Foram apresentados pontos relevantes
como: conceitos de marketing, endomarketing, suas caracteristicas e fundamentos,
contribuicdo da area ce recursos humanos ao programa, instrumentos utilizados,
fases para sua implementagéo, avaliacdo e resultados adquiridos. Desta forma, por
meio dos questionarios avaliados, foi possivel concluir a importancia do
endomarketing nas organizagdes publicas.
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1 INTRODUCAO

As organizacdes nas Ultimas décadas €m vivido inUmeras mudancas nos
cenarios empresarias. A partir do inicio do século XX, as empresas iniciaram
estudos para discutir os fundamentos que levariam a melhoria da qualidade no
ambiente de trabalho.

As instituicdes, hoje, sabem da importancia de funcionarios motivados e bem
informados nas interacdes e realizagdes do trabalho e conseqlientemente 0 sucesso
do mesmo. O endomarketing € a principal ferramenta utilizada para trabalhar a
informacdo correta e a motivacdo como maneira de trazer a interacdo e a satisfacao
entre o publicointerno e o externo e consequentemente o lucro para a empresa, ou

seja, € o marketing voltado para dentro da organizagao.

O mercado de trabalho assistiu a mudanca da denominacédo “empregado”
para “funcionario” e mais recentemente para “colaborador” a medida que as
organizagdes se conscientizaram da importancia do comprometimento e da
satisfacdo de seu publico interno para atingir suas metas, manter uma imagem

adequada e programar a qualidade nos processos.

O ponto de partida rumo a lealdade entre funcionario e o objetivo da
organizagdo, sempre buscando a harmonia com os objetivos individuais das
pessoas, com o fortalecimento deste vinculo entre empresa e funcionario, que

resulta em uma melhor valoragéo da empresa no mercado.

Varias sdo as formas de ferramentas gerenciais usadas pela area de recursos
humanos ao longo dos anos; algumas vezes, contando com ajuda das areas de
comunicacdo ou comercial. Porém, o mercado comecou a perceber que o0s
conhecimentos, a experiéncia e a lealdade dos funcionarios € patrimonio intangivel
gue merecia a mesma atengdo especial que o marketing conferia aos clientes da

empresa, e assim se fortaleceu a no¢éo de cliente interno.

Desta forma, o ser humano tornase o elemento principal de toda a mudanca

que venha a ocorrer, sendo assim, o endomarketing surge neste campo como
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instrumento de orientar todos que fazem parte da organizacdo para voltarem suas
metas e objetivos, obtendo o0 maximo de desempenho, ampliando as possibilidades
de chegarem juntos aos resultados esperados.

O endomarketing pode ser aplicado tanto em instituicbes publicas quanto
privadas. No presente trabalho, serda dado enfoque a Secretaria de Controle Interno
do Superior Tribunal de Justica, que tem com prioridade aumentar o grau de

satisfacdo pessoal e profissional, com uma integragdo maior ao trabalho.

A escolha do tema surge da necessidade de conhecer e melhorar a interacado
e motivagdo dos funcionérios, visando obter um ambiente com maior produtividade e
gualidade, interagindo objetivos organizacionais com objetivos pessoais. Surge
entdo, o interesse pelo estudo da ferramenta voltada para o cliente interno - o
endomarketing e a necessidade de se criar na Secretaria de Controle Interno do
STJ, um programa que torne o funcionario mais comprometido com a organizacgao,
melhorando aspectos motivacionais. Sendo assim, é possivel unir a teoria com a

pratica vivenciada na organizacao.

Este estudo tem como objetivo geral demonstrar as caracteristicas do
endomarketing que podem contribuir para a melhoria do ambiente de trabalho na
Secretaria de Controle Interno do Superior Tribunal de Justica. Os objetivos

especificos sdo apontados a seguir:

a) Apresentar conceitos de Marketing aplicado a organizagdes;

b) Apresentar conceitos de Endomarketing visando a satisfacdo dos
clientes internos;

c) Analisar o ambiente interno da Secretéria de Controle Interno do

Superior Tribunal de Justica.

O problema identificado na pesquisa foi: o endormarketing pode contribuir
para a melhoria da qualidade no ambiente de trabalho da Secretaria de Controle

Interno do Superior Tribunal de Justica?

A primeira parte desta monografia apresenta uma introducdo do que sera

abordado durante todo o trabalho. Apresentam-se também os objetivos gerais e
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especificos e o levantamento do problema. A segunda parte tratara da metodologia,
apresentando o tipo de pesquisa, os métodos de abordagem, métodos de
procedimento e as técnicas de pesquisa. A terceira parte da monografia traz o
embasamento tedrico, visando a apresentacao dos conceitos tedricos relacionados
ao marketing aplicado a administracdo, endomarketing e o ambiente de trabalho da

Secretaria de Controle Interno.
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2METODOLOGIA

Para a elaboracédo desta monografia, foi utilizada uma metodologia de carater
bibliografico no qual se buscou embasamento tedrico necessario para justificar a

aplicacéo dos principios do endomarketing.

Segundo Rampazzo (2002, p.58):

A pesquisa bibliografica procura explicar um problema a partir de
referencias tedricas publicadas em livros e revistas. Pode ser realizada
independentemente, ou como parte de outros tipos de pesquisa. Qualquer
espécie de pesquisa, em qualquer area, supde e exige uma pesquisa
bibliografica prévia, quer para o levantamento da situagdo da questdo, quer
para fundamentagdo teérica, ou ainda para justificar os limites e
contribuicBes da propria pesquisa.

A pesquisa bibliografica sera feita por meio da leitura de livros sobre
conceituacao de Marketing em um contexto de orientacdo, enfocando o Marketing
Interno como ferramenta gerencial, capaz de gerar um 6timo ambiente de trabalho.

Como meétodo de procedimento utilizado foi o0 método monografico. Para
Rampazzo (2002, p.127):

Considerase monografia aquele trabalho que reduz sua abordagem a um
Unico assunto, a um unico problema, com um trabalho especificado. Assim,
o trabalho monografico se caracteriza mais pela unicidade e pela
delimitacdo do tema e pela profundidade do tratamento do que por seus
eventuais valores didaticos, extensdo e generalidade.

Foi utilizado ainda um estudo de caso, com realizacdo de pesquisa
documental, consultando em jornais, revistas e pesquisas bibliogréficas, utilizadas
para levantar respaldo tedrico do assunto abordado.

A pesquisa documental assemelhase a pesquisa bibliografica. A diferenca
entre ambas esta na natureza das fontes. Enquanto, a pesquisa bibliografica utiliza-
se das contribuicdes dos diversos autores sobre determinado assunto, a pesquisa
documental vale-se de materiais que ndo receberam um tratamento analitico ou que

podem ser revistos de acordo com os objetivos da pes quisa.
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O método de procedimento utilizado nesta monografia foi o dedutivo que
consiste na construcdo de conjecturas e devem ser submetidas a testes. Conforme
Rampazzo (2002, p.38), “0 método dedutivo leva o pesquisador do conhecido ao
desconhecido com pouca margem de erro, mas por outro lado é de alcance limitado,

pois a conclusdo ndo pode exceder as premissas”.

Foi utilizada a técnica de aplicagdo de questionario com questdes fechadas
dirigidas aos entrevistados sobre o0s aspectos relevantes da aplicagdo do

endomarketing, para a coleta de informagoes.

O universo da pesquisa consiste nos servidores da Secretaria de Controle

Interno que totalizam 43 pessoas.

Caracterizando se em um censo, a técnica de amostragem levou em conta
todos os servidores da Secretaria de Controle Interno, com vista a verificar 0 se
endomarketing pode contribuir para a melhoria da qualidade no ambiente de

trabalho.
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3 EMBASAMENTO TEORICO

Para ter mais clareza a respeito dos conceitos que estamos utilizando nesta
monografia, convém comecar abordando o proprio marketing. Entretanto, Esta
abordagem n&o visa um estudo aprofundado e especifico do marketing, ja& que o

assunto central € endomarketing.

3.1 Marketing

7

O marketing € uma das mais poderosas ferramentas empregadas pela
organizagdo em sua luta diaria pelo crescimento e sobrevivéncia. Segundo a
American Marketing Association (apud, COBRA, 1992, p.34) tem adotado como
oficial a seguinte definicdo: “Marketing € o processo de planejamento e execuc¢do
desde a concepcao, definicdo de precos, promocéo e distribuicdo de idéias, bens e
servicos para criar trocas que satisfacam os individuos, as organizacbes e a
sociedade”.

Essa definicdo ressalva que o objetivo do marketing é satisfazer &
necessidades do cliente. Portanto, o primeiro passo € encontrar um segmento que

se deseja atingir e identificar suas necessidades, para que bens e servigos
apropriados sejam desenvolvidos.

Para Kotler (1998, p.37), o conceito de marketing “assume que a chave para
atingir as metas organizacionais consiste em ser mais eficaz do que os concorrentes

para integrar as atividades de marketing, satisfazendo, assim, as necessidades e

desejos dos mercados-alvos”.

O conceito de marketing fundamentase em quatro pilares: mercado-alvo,

necessidades dos consumidores, marketing integrado e rentabilidade.
Ainda, segundo Kotler (2005, p.13):

O marketing € a ciéncia e a arte de explorar, criar e proporcionar valor para
satisfazer as necessidades de um mercado-alvo com rentabilidade. O
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marketing identifica necessidades e desejos insatisfeitos. Ele define, mede
e quantifica o tamanho do mercado identificado e o seu potencial de lucro.
Identifica com precisdo quais segmentos a empresa tem capacidade de
servir melhor, além de projetar e promover os produtos e servigos
adequados.

Segundo Etzel et al. (2001, p.11), o conceito de marketing “enfatiza a
orientacdo ao cliente e a coordenacao das atividades de marketing para se alcangar

0s objetivos de desempenho da organizagdo”.

O conceito de marketing € baseado em trés crencas que estdo ilustradas na
figura (ETZEL et al., 2001, p.11):

SN SNy ANy S
Atividades |:> Satisfagéo Sucesso
+ coordenadas do cliente organizacional
S e maiing
Objetivos de
desempenho +
da organizagéo

Figura 1: Componentes e resultados do conceito de marketing.
Fonte: Etzel (2001, p.11).

Conforme Cobra (1992, p.35), o papel do marketing é:

Identificar necessidades ndo satisfeitas, de forma a colocar no mercado
produtos ou servigos que ao mesmo tempo, proporcionem satisfagdo dos
consumidores, gere resultados auspiciosos aos acionistas e ajudem a
melhorar a qualidade de vida das pessoas e da comunidade em geral.

Percebe-se que os autores citados focam o conceito de marketing na
identificacdo das necessidades e desejos dos clientes e potenciais clientes. Estas
necessidades e desejos séo satisfeitos mediante a compra de produtos ou servigos.
Assim, o marketing procura interagir perfeitamente consumidor-produto ou servicos

oferecidos.

Apesar de direcionar as atividades das empresas & necessidades dos
clientes, o marketing precisa de uma atuacdo profissional voltada para a
coordenacdo de todos os esforcos empresariais, no sentido de atingir objetivos

globais das organizagbes, como o aumento da lucratividade, sua ampliacdo
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geogréfica, aumento da satisfacdo do consumidor, conseqiientemente maior

fidelizacéo.

3.2 Conceitos e principais caracteristicas do endomarketing

O endomarketing ou marketing interno esta se tornando uma ferramenta de
extrema importancia para as organizacdes, pis é capaz de revolucionar todos os
processos dentro de uma empresa, trazendo como consequéncias a sua correta

aplicacdo, ganhos para empregados e empregadores.

De acordo com Brum (2005, p.03), “a palavra ‘endo’ provém do grego e quer
dizer 'acao interior ou marketing pra dentro’, por essa questéo, trabalha-se o cliente
interno das organizacfes para entdo conseguir chegar aos resultados esperados

com os clientes externos “.

Ainda, segundo Brum (2005, p.15), a definicdo de endormarketing coincide

com seu principal objetivo, que € “fazer com que todos os funcionarios tenham uma

visdo compartilhada sobre o negdcio da empresa, incluindo itens como gestéo,

metas, resultados, produtos, servicos e mercados nos quais atua”.

Para Bekin (2005, p. XVI) o endomarketing pode ser conceituado como:

Acdes gerenciadas de marketing eticamente dirigidas ao publico interno
(funcionarios) das organizacbes e empresas focadas no lucro. [...] E
considerar um processo cujo foco € alinhar sintonizar e sincronizar, para
implementar e operacionalizar a estrutura de marketing da empresa ou
organizagao que visa agao para o mercado.[...]

O endomarketing tem sido cada vez mais uma necessidade para as
empresas, que desejam um maior crescimento e melhor fixagdo no mercado. Brum
(2005, p.16), apresenta a seguinte definicdo: "[...] conjunto de ac¢des utilizadas por
uma empresa (ou uma determinada gestdo) para vender sua propria imagem a

funcionéarios e familiares”.

Bekin (apud Endomarketing, Internet 2006) define o endomarketing:
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E uma das mais novas areas da administracdo e busca adaptar estratégias
e elementos do marketing tradicional, o normalmente utilizado pelas
empresas para abordagens ao mercado, para uso no ambiente interno das
corporacgdes.

Conforme Cerqueira (2002, p.51) em suas definicbes propde o endomarketing
como sendo “[..] projetos e acbBes que uma empresa deve empreender para
consolidar a base cultural do comprometimento dos seus funcionarios como

desenvolvimento adequado das suas diversas tecnologias”.

De forma geral, os conceitos de marketing interno citados acima abrangem os
aspectos de motivacdo de funcionarios, comprometimento e comunicagao.

3.3 Objetivos e fundamentos do endomarketing

De acordo com Bekin (2005, p. 47) o objetivo do endomarketing é:

Facilitar e realizar trocas, construindo lealdade no relacionamento com o
publico interno, compartilhando os objetivos empresarias e sociais da
organizacdo, cativando e cultivando para harmonizar e fortalecer essas
relacdes e melhorando, assim sua imagem e seu valor de mercado.

Para Bekin (2005, p. 47) define que a principal funcdo do endomarketing “é
integrar a nocdo de cliente e seus valores nos processos internos da estrutura
organizacional, propiciando uma melhoria na qualidade de produtos e servigos, com

produtividade pessoal e de processos”.

O endomarketing fortalecer as relagdes internas da empresa de modo a
integrar o cliente com seu publico interno, compartilhando itens de gestdo, metas,
resultados, produtos, servigos para um melhor desempenho nos mercados em que

atua.

Para que a empresa alcance os principais objetivos do endomarketing, é
importante que o marketing empresarial por ela desenvolvido seja eficiente. Esta
area devera externar as varias atividades que séo realizadas pelas equipes de
funcionarios da empresa, bem como a que estdo em desenvolvimento. Isto trara a
empresa um aumento de produtividade pessoal e operacbes em desenvolvimento,

com melhoria na qualidade dos produtos e servico. Estas ac6es de marketing levam
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a empresa a ter uma boa imagem no mercado, sendo um dos principais objetivos do

endomarketing.

Conforme Cerqueira (2002, p.51) os objetivos do marketing interno sao:

v Préatica dos valares estabelecidos como base da nova cultura;

v Manutencdo de um clima ideal de valorizagdo e reconhecimento de
pessoas;

4 Obtencado de indices maiores de produtividade e qualidade, com a
consequente reducao de custos;

v Estabelecer canais adequados de comunicacéo interpessoal, que
permitirdo a eliminagdo de conflitos e insatisfacdes, que possam afetar o
sistema organizacional;

v" Melhoria do relacionamento interpessoal;

v Estabelecimento da administracdo participativa;

v Implantagcéo de acBes gerencias preventivas.

A utilizagdo do endomarketing promove uma melhor comunicacdo dentro da
empresa, levando a um melhor relacionamento entre os empregados. O
estabelecimento desta base motivacional traduz o comprometimento entre 0s

funcionérios, e deles com o sistema organizacional.

3.4 Recursos humanos e endomarketing

As areas de Recursos Humanos das empresas fornecem elementos para a
composicao de politicas e planos de endomarketing a partir da andlise detalhada da
formacao, comportamento e nivel de comprometimento das pessoas que compdem

seus publicos internos.

Segundo Silva (apud Integrando R.H. no Conceito de Marketing Internet,
2006) no conceito de marketing, o profissional de RH ao participar do programa de
endomarketing, contribui nas seguintes areas:

v Treinamento: identficar as necessidades e contribuindo para a
entrada de um novo ou futuro colaborador;

v' Selegdo: selecionar candidatos de acordo com o perfil e os objetivos
da empresa;

v Planos de Carreira: contribuem para o endomarketing a medida que
mantém as fungbes do cargo em questéo;

v' Trabalho em equipe: voltando para a valorizagdo do individuo que
realiza as atividades dentro do grupo;

v Lideranca: trabalha com o grupo e para o grupo, voltado acriagdo de
novos lideres;

v' Comunicagdo: o profissional atua, verificando as falsas informagées
que ordem circular no ambiente de trabalho;
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v Motivacdo: estabelecendo um processo permanente de motivacdo ao
cliente interno.

Levando em conta que as organizagbes s&o aglomeragcdes humanas,
congregando interesses comuns e ao mesmo tempo divergentes, pode-se dizer que
a complexidade na gestdo de pessoas e 0 seu direcionamento dentro do universo
empresarial sdo causa da atuacdo do endomarketing para consequentemente obter

dos resultados esperados.
3.5 Marketing Interno e Motivagéo

No ambiente de trabalho € onde encontra-se 0s mais variados tipos de
comportamentos pessoais e as mais diversas atitudes individuais. Neste universo é
possivel relacionar os fatos cotidianos e sua afinidade com o desenvolvimento das

obrigac@es funcionais.

A motivacao pertence ao individuo, isto é, esta dentro de cada um de nés. O
papel do lider € identificar o que motiva as pessoas e ajuda-las a encontrar suas
habilidades, facilitando seus desenvolvimentos no ambiente de trabalho. O lider
passa a ser observador e deve estar atento a tudo que se passa com 0s membros

da sua equipe.

Usando de técnicas de incentivo e a0 mesmo tempo sendo ouvinte de cada
um dos seus liderados, o lider analisa 0 que cada individuo tem a dizer sobre seus
valores, crengas, habitos e planejamento futuro para depois, diante do perfil tracado,
fazer sua avaliacdo, correlacionando os objetivos da empresa com os dos individuais
gue atuam nessa, gerando, assim uma maior motivacdo para o desempenho de

suas funcoes.

Conforme Brum, (2005, p.28) a motivacdo € decorrente de procedimentos

bem simples como:

v Dar aos funcionarios as informagdes necessarias para a realizagédo de
um bom trabalho;

v Cumprimenta-o pessoalmente por uma tarefa bem feita;

4 Enviarlhe uma mensagem escrita elogiando o seu desempenho;

v' Solicitar suas idéias, mostrando o quando sdo importantes para a
empresa;

v Envolvé-o nas questdes e decisbes relacionadas com seu trabalho e
com sua area de atuacgéo.
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As empresas desenvolvem iniUmeras estratégias para criarem programas de
motivacdo voltados para os funcionarios. Momentos de integracdo sao, portanto
grandes exemplos que contribuem para a satisfacdo dos funcionarios. As festas e os
acontecimentos sociais sdo importantes para que as pessoas sejam encorajadas a
conhecer uns aos outros e a conviver em situacées fora do ambiente de trabalho. E
igualmente facil motivar funcionario quando a dire¢cdo da empresa servir-lhes como

exemplo pessoal e/ou profissional (BRUM, 2005).

O marketing interno contribui para que estes programas de motivagdo sejam
implementados com sucesso nas corporac¢des. Segundo Brum (2005, p.28), “tudo o
gue é feito na organizacao tendo como objetivo a aproximacdo empresa/funcionario,
do programa mais sofisticado a acdo mais simples, esté inserido no contexto de

endomarketing”.

Mas, mesmo realizando todos o0s pré-requisitos citados, a motivacao
necessita de informagdo para que esta aconteca. Sem informagdes coerentes,
l6gicas, claras, verdadeiras, centrada e bem desenvolvida torna-se dificil motivar os

funcionarios, mesmo que os beneficios e incentivos sejam excelentes.

Para Brum (2005, p.29), “0 mérito da empresa estd em descobrir com 0s

proprios funcionarios sobre aquilo que os motiva“.

Os gerentes devem, entdo, ser orientadas a trabalhar com técnicas de
endomarketing, sugerindo aos seus funcionarios coeréncia e determinagdo, na
adocdo de posturas claras perante a propria vida e também em relagdo aempresa

na quais estao atuando.

Se a motivagao se origina no desejo de se satisfazer uma necessidade, ndo
havendo necessidade, ndo havera motivacdo. Pelo contrario, a reacdo normal da
pessoa, quando compelida a uma atividade ndo resultante de um desejo de

satisfazer uma necessidade, € a desmotivacéo.

Desta forma, atitudes desatentas como oferecer a mesma recompensa todos
os anos independente do desempenho individual, ndo ser especifico ou oportuno ao
fazer um elogio, ndo fornecer informacdes sobre o negécio, usar de ameacas e

coacbes para que uma tarefa seja realizada, ndo cumprir as promessas feitas e
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tratar os funcionarios de forma burocratica e ndo como pessoas, sdo técnicas de
afastamento empresa-funcionario e prejudica qualquer programa de gestao (BRUM,
2005).

Sendo assim, funcionarios insatisfeitos com as condi¢des de trabalho e com
0s préprios produtos lancados irdo fazer uma contrapropaganda cada vez que
multiplicam fora da empresa asensacdo de descontentamento que os dominam. E,

caso estejam satisfeitos com a empresa, poderao “vendé-la” para o cliente externo.

Para Brum (2005, p. 32), “a desmotivacdo chega com o passar dos dias,
meses ou anos, sempre relacionada a fatores emocionais, como desvalorizacéo,
deslealdade, descomprometimento e muitas vezes, situacdes de humilhacdo da

empresa para com o funcionério”.

7

O que caracteriza precisamente o endomarketing é seu objetivo de
estabelecer um processo permanente de motivagéo do colaborador, tratando-o como
cliente interno. A motivacdo das pessoas € a base para a harmonia e eficiéncia no
ambiente organizacional. As organizagfes precisam desenvolver pesquisa de clima

organizacional, objetivando verificar o grau de motivacao de seus colaboradores.
3.6 Endomarketing e comunicacao

A Comunicacdo Interna constréi uma relagdo de lealdade com os
colaboradores da empresa, compartilhando os objetivos sociais e empresariais da
organizagdo. Em longo prazo esta comunicagéo fortalece a imagem e o valor da
empresa perante o0 mercado. Deste modo, as empresas tendem a passar com muito
mais facilidade peos momentos de crise se seus funcionarios estiverem a par das
informacdes sobre os objetivos e os valores, 0s quais 0 grupo onde atuam pretende
dentro do ramo de atuacao.

Conforme Moretti e Godinho (apud Inpresspni, Internet 2006) “a Comunicacao
Interna estabelece e cristaliza como pratica permanente, o dialogo entre empresa e
empregados, fortalecendo o relacionamento entre a diregdo e o corpo funcional, e

entre os proprios funcionarios”.
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Existem segundo Brum (2005, p. 36) duas estratégias basicas relacionadas

com a comunicacao interna:

A primeira focaliza a empresa, a visdo da direcdo, os propdsitos e o0s
objetivos gerais da organizagcdo. A outra estratégia focaliza a tarefa, pois
diz respeito a comunicagdo de questdes especificas relacionadas ao
trabalho. Inclui também a coleta de opinides dos funcionarios sobre formas
de melhorar o desemperho, bem como a criagdo de novos métodos de
trabalho.

A comunicacdo que deve estabelecer um amplo sistema de informagdes
capaz de dar subsidios para que todos possam cumprir suas tarefas com eficacia.
Mas todo esse esforco de informacdo pode se perder, por melhor que seja a
campanha, se ndo houver feedback, se a informacao nédo se transformar em dialogo,
emtroca.

Para Brum (2005, p.60), a informacao passa pelo seguinte processo:

Decorrente de uma decisdo tomada na parte de cima da piramide: direcao
da empresa. Essa informacédo, depois de trabalhada, deve descer para as
chefias intermediarias e os funcionarios comuns. Quando se fala em
comunicagdo interna, o tipo de comunicacdo é a vertical, que desce da
parte de cima para a parte de baixo da piramide e cujo processo é invertido
quando a empresa decide ouvir os seus funcionarios.
A comunicagdo deve contribuir para que os funcionarios possam sentirse
integrados com outros setores na realizacdo das suas atividades, ampliando as

possibilidades para que os objetivos finais sejam atingidos.

Assim, quando a comunicacdo é realizada partindo da base piramidal para o
apice, ou seja, dos funcionarios até a direcdo da empresa, notase que O0s
funcionarios tornam-se mais motivados e entusiasmados nas realizacbes de suas
tarefas, pois se sentem parte importante dentro da empresa, contribuindo de forma
mais efetiva ao curso das atividades desempenhadas.

Muitas informagOes precisam ser compartilhadas entre pessoas do mesmo
nivel hierdrquico. Esta comunicacdo horizontal ocorre entre pessoas da mesma
equipe de trabalho, nela a interacédo € cara a cara. O essencial € o didlogo e a troca
de experiéncias.

E necessario, trabalhar a informacg&do de forma a repasséa-la no tempo certo,

por meio dos canais adequados e de instrumentos transpar entes, coerentes e
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completos. Significa, principalmente, preparar a noticia de forma que seja bem
recebida pelo funcionario (BRUM, 2005).

O profissional responsavel pela area de comunicacdo atua no processo de
comunicacao identificando informacdes distorcidas e incompletas. Seu trabalho é no
sentido de criar espirito de equipe e levar a diretoria a tomar decisbes sobre o

programa de comunicagao.

Brum (2005, p.63) analisa o valor da informag&o sob outro enfoque: "quando
se torna parte da cultura da empresa, incentiva o processo de aprendizagem como

um todo, desafiando as pessoas leia tudo e saiba de tudo”.

A comunicacao interna trabalhada por meio do processo de endomarketing ou
marketing interno gera uma unido na empresa. Esta unido faz com que o profissiond
de comunicacdo identifique e elimine as disjuncbes sistémicas, superando a
resisténcia & mudancas. Havendo o reconhecimento deste processo e ao
considera-lo como uma importante ferramenta para superacao da limitagédo, tem-se a

friccdo interfuncional.

3.7 Planejamento de um programa de endomarketing

As atividades de marketing interno ndo podem ser implementadas como uma
campanha motivacional pura e simples ou como um conjunto de atividades

totalmente separadas.

Sem conexdo com objetivos e metas mais amplos, que envolvam toda a
organizacdo, o trabalho torna-se deficitario. Para que haja a execucgédo efetiva do
endomarketing na empresa, precisa-se criar um programa de marketing interno
voltado, ndo s6 para as caracteristicas do marketing classico, mas também para as
principais tarefas empresariais, que contribuirdo na obtencdo de um ambiente de
trabalho agradéavel, o qual deixara os funcionarios mais motivados e com um melhor
desempenho dentro da empresa.

Este programa facilta a comunicagcdo interna, contribuindo para o
desenvolvimento do meio coorporativo. De acordo com Brum (2005, p. 76), as fases

do programa de endomarketing podem ser dividas em:
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a) Diagnostico: nesta primeira etapa deve-se realizar uma analise completa
do ambiente interno da organizacdo e verificar quais serdo as acdes a serem
tomadas. Este levantamento de dados pode ser realizado por meio da “pesquisa de
clima” a qual é capaz de tornar visivel a realidade da empresa e os motivos que
determinam acles, atitudes e comportamentos dos funcionarios, ou por meio da
aplicacdo de questionario que sdo verdadeiros estudos de gestdo. Segundo Bekin
(2005, p.44) “esse diagnostico requer a avaliacdo do desempenho de setores, do
nivel de integracdo entre os setores, da relacdo com os clientes e das expectativas

deles”.

O diagnoéstico é a parte fundamental para que sejam coletados dados e
informacdes necessérias para a aplicacdo de um programa de endomarketing com
sucesso. Todas as informagdes devem ser guardadas com sigilo para que n&o
venha atrapalhar eticamente a organizacdo. Caso ndo exista este diagndéstico, o
programa de marketing interno ndo podera ser criado e havera grandes
possibilidades de realmente ndo contribuir para o crescimento da empresa.

Tampouco podera alcancgar os objetivos do endomarketing.

b) Definicdo da meta global: para que haja a execucdo do programa, €
indispensavel que a empresa tenha em mente o que ela realmente deseja com este
programa, ou seja, qual a meta global que a empresa deseja atingir.

Esta fase é caracterizada como relevante e importante para a empresa, pois
defini o rumo que a organizacao ir4 tomar para chegar aos resultados esperados.

Estas metas podem desencadear em outras, que irdo estar diretamente
relacionadas ao publico interno e estara ligada aexecucéo de atividades designadas
ao funcionario. Portanto, uma boa comunicagéo e bons instrumentos de informacao
sdo os grandes aliados para execuc¢do destas finalidades, bem como o planejamento

do programa de endomarketing.

c) Criacdo de icones de comunicacdo: depois de realizadas as duas fases

supracitadas por Brum (2005, p.79) esta afirma que a empresa deve criar uma “frase
gue o desafio a ser enfrentado pelo publico interno e que passe a mensagem de
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compartilhamento de idéias, de futuro, de modernidade, enfim, de algo novo e bom

para todos”.

Além do slogan, a empresa pode utilizar marcas e personagens para
representarem o programa aplicado. Utiliza-se mais a marca, e esta deve estar
relacionada & imagens corporativas. Algumas empresas iniciam com a marca e
depois acabam adicionando o personagem amesma, tornando-o entdo seu simbolo

Ou sua marca.

Contudo, estes artificios devem dar estimulos aos funcionarios
implusionando-os, principalmente a pensar num futuro melhor dentro da

organizacao, isto englobara também uma melhora a sua vida pessoal.

d) Divisdo do publico interno: nesta etapa sdo feitas a divisdo do publico
interno e suas funcdes na piramide. Esta piramide dividiu-se em trés camadas:
direcdo e presidéncia, chefias intermediarias e pessoal de base. Para Brum (2005,
p.83), “ao dividirmos o publico interno, fica extremamente clara a importancia das

pessoas que estdo na base da piramide”.

e) O programa propriamente dito: Conforme Brum (2005 p.85) “a
denominacédo ‘ programa de endomarketing ‘ € dada a um conjunto de acles e
instrumentos criados, produzidos e distribuidos com os objetivos diferentes, unidas

por um conceito maior”.

Para Bekin (2005, p.66) “um programa eficiente de endomarketing tem de se
ajustar arealidade da empresa. [...] tornase fundamental identificar as prioridades
desse programa, verificando os pontos mais vulnerdveis da empresa que devem ser

corrigidos”.

Os meios técnicos utilizados para repassar estas informacgdes estdo divididos
em dois instrumentos: informagdo e integracdo. Além desses dois principais
instrumentos existem outros importantes, que as empresas podem utilizar no
trabalho de endomarketing. Sao eles: manual e video de integracdo a empresa,
material de acompanhamento dos programas desenvolvidos na empresa, manuais

técnicos e educativos, revistas em quadrinhos e jornal interno.
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f) A escolha de um momento para langamento do programa: nesta fase a
empresa deve procurar adequar os funcionarios para 0 novo momento que esta

surgindo com o intuito de trazer varios beneficios ao publico interno.

Conforme Brum (2005, p.88), algumas regras basicas podem garantir o

sucesso desse momento.

v O langamento deve ser feito, pelo presidente ou diretor geral, em um
horario comum a todos os funcionérios;

v Realizar uma festa de confraternizagdo é muito adequado;

v O local deve ser comum a todos, principalmente ao publico da base
da piramide;

4 Como o0s primeiros elementos a serem apresentados sdo a marca e o
slogan, se torna adequado decorar o ambiente com o0s icones do
programa;

v" No dia do evento deve-se apresentar a idéia @ntral do programa e
informar que a empresa ira fornecer as informagdes necessdrias para 0s
funcionarios.

A principal tarefa desta fase é fazer com que os funciondrios sejam

participativos e estejam encorajados neste novo periodo.

Contudo, o programa de endomarketing consiste em duas linhas de agéo. A
primeira é a atitude, que inclui a¢des, visando dar ao colaborador consciéncia da
importancia estratégica dos servigos voltados ao atendimento de clientes. Isto
significa envolver, comprometer, valorizar e qualificar o colaborador para que ele

possa assumir responsabilidades e ter iniciativa dentro da empresa.

A segunda linha é a de comunicacao, cujo objetivo é estabelecer um amplo
sistema de informacdes capaz de ajudar a todos os funcionarios no cumprimento de

suas tarefas com eficiéncia.

3.8 Avaliacao do programa de endomarketing

Como implantag¢é@o organizacional, o endomarketing passa a ser um processo
de avaliagdo. Segundo Bekin (2005, p.110), “esta avaliacgdo é uma espécie de
check-up de um novo processo organizacional, que traz para dentro da empresa a

nocao e a pratica de tratar seus funcionarios como clientes internos”.

Bekin (2005, p.110) afirma, ainda, que “instrumento muito empregado e

vélido para a avaliagdo do programa € o GRID (Grupo Interno de Diagnéstico)”. O
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GRID faz a avaliagéo a partir de reunides entre departamentos ou entre funcionarios

e departamentos.

O objetivo principal destas reunibes é prevenir sobre os futuros problemas
gue venham a ocorrer, ou esclarecer a respeito de questbes internas em
determinadas areas.

Além do GRID, existe um outro instrumento que de acordo com Bekin (2005,
p.113) é uma concepgdo muito simples, “[...] € uma técnica de acompanhamento e

avaliacdo conhecida como espelho”.

Esta técnica analisa a empresa no periodo inicial do programa, e segue sua
avaliacdo a partir dos acontecimentos ocorridos na organizacdo. O periodo
estipulado para avaliacdo do programa pode ser bimestralmente ou trimestralmente,
dependendo da necessidade de verificar os valores acrescidos nesta etapa, e

também o grau de comprometimento e envolvimentos dos funcionarios.

3.9 Resultados Adquiridos

Brum (2005, p. 171) cita alguns fatores que resultam do programa de

desenvolvimento endomarketing séo eles:

v Postura interativa: que significa sintonia entre empresa e funcionarios,
com iniciativa e uma relagdo préxima e amigavel,

v’ Transparéncia: que trabalha a clareza na ag¢do de comunicacao
interna através de colocag@es objetivas e diretas;

v Democracia: que estimula a participacdo e o consenso através de
compartilhamento de decisdes e informagdes;

4 Foco: orienta a empresa pra resultados através de organizagdo e
planejamento de a¢des a partir da definicdo das metas a serem seguidas.

As organizagdes que conseguirem alcangar os resultados descritos acima em
seus quadros funcionais, obterdo, funcionarios felizes e satisfeitos. Isto demonstra
gue a instituicAo ndo visa somente o lucro, mas, também, a satisfacdo e o
entusiasmo com o bem viver.

Ainda, segundo Brum (2005, p.172), a empresa que conseguir chegar a esses
resultados “sera menos maquina e mais sentimento, menos estrutura e mais

ambiente, menos burocracia e mais processos”.



31

Assim, pode-se verificar que os efeitos do marketing interno sdo muitos e os
seus beneficios variados, pois cada empresa podera desfrutar destes resultados de
forma diferenciada e de modo particular. Entretanto, este crescimento interno trara
uma grande contribuicdo para a empresa, onde sera possivel notar o diferencial no

publico interno.

Desta forma, sera possivel que as pessoas pensem em enfrentar o mundo e
as atividades que as rodeiam de outra maneira, independentemente da rotina de
trabalho as quais estdo submetidas haverd uma crenga que tudo pode melhorar e se

transformar.

Cada dia sera um novo dia de trabalho e o investimento em um ambiente
saudavel de trabalho, trard como consequéncia um aumento da produtividade e as
tomadas decisdes se tornardo mais claras e precisas. Isto favorecera o ambiente de

trabalho e estimulara o cliente interno a realizar suas atividades com maior empenho

e dedicacao.
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4 ESTUDO DE CASO: SECRETARIA DE CONTROLE INTERNO DO SUPERIOR
TRIBUNAL DE JUSTICA

4.1 Histoérico

Segundo o Portal STJ (Internet, 2006), o Superior Tribunal de Justica
localiza-se no Setor de Areas Federais — SAFS Quadra 06 lote 01 trecho Ill. E 6rgdo
integrante do Poder Judiciario e foi instituido pela Carta Constitucional de 1988,
substituindo o antigo Tribunal Federal de Recursos. Instalado em 7 de abril de 1989
(Lei n°® 7.746/89), o STJ atua como tutor da inteireza positiva da autoridade e da

uniformidade interpretativa da lei federal e como destacado guardido das liberdades.

A funcéo jurisdicional do Superior Tribunal de Justica esta distribuida pelo
critério de especializacdo, entre Corte Especial, trés Secbes e seis Turmas. A (orte
Especial é composta por 21 Ministros, o Presidente, o VicePresidente, o
Coordenador-Geral da Justica Federal e os seis Ministros mais antigos de cada uma
das trés Secdes. As seis Turmas do Superior Tribunal de Justica séo integradas por

cinco Ministros cada uma.

O STJ conta com a colaboragédo de 2.668 (dois mil seiscentos e sessenta e

oito) servidores ativos em seu quadro funcional.

A missdo do STJ é processar e julgar as matérias de sua competéncia
originaria e recursal, assegurando a uniformidade na interpretacdo das normas
infraconstitucionais e oferecendo ao jurisdicionado uma prestagcédo acessivel, rapida

e efetiva. Sua visdo é ser reconhecida pela sociedade como modelo na garantia de

uma justica acessivel, rpida e efetiva.

S&o0 seus clientes: Tribunais Regionais Federais, Tribunais de Justica dos
Estados, do Distrito Federal e dos Territorios, que contrariem lei federal ou déem a

lei federal interpretacdo divergente da que Ihe haja atribuido outro tribunal.
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A Secretaria de Controle Interno - SCI do Superior Tribunal de Justica,
consoante dispde o art. 74 da Constituicdo Federal de 1988, tem por finalidade
comprovar a regularidade dos atos de gestdo quanto a legalidade, legitimidade,
economicidade, eficiéncia e eficacia na utilizacdo de recursos publicos, bem como

dar suporte ao exercicio pleno da supervisdo do Exmo. Sr. Ministro-Presidente.

Sua funcdo é contribuir para o cumprimento da missao institucional do STJ,
por meio da fiscalizagdo contabil, financeira, orcamentaria, operacional e patrimonial.
Tem como visédo ser unidade de exceléncia na fiscalizacdo e exame dos atos de
gestdo, tornando a SCI orgdo de referéncia no controle do gasto publico do

Judiciario Federal.

As principais atividades da SCI séo: planejamento, coordenacdo e execugao
das acoes de fiscalizagcdo, considerando a materialidade, a relevancia, os controles
internos e os riscos de auditoria; analise prévia das licitacdes das contratacfes sem
licitacdo (exceto as decorrentes de dispensa de valor); analise formal da execugao
dos contratos e conseqlientemente pagamento; analise da execucdo orcamentario-
financeiro quanto aos aspectos contdbeis e normativos; analise das despesas de
pessoal, compreendendo entre outros, teste de validacdo de fichas financeiras,
acompanhamento de flutuagdes por rubrica e por servidor. Andlise dos atos de
admissdo, aposentadoria e pensao com emissdo de parecer prévio para

encaminhamento ao Tribunal de Contas da Unido — TCU.

A Secretaria de Controle Interno tem como o0s principais objetivos
estratégicos: identificar os fatores determinantes da elaboracdo peridédica do
planejamento da auditoria e demais agOes de fiscalizagdo; capacitar os servidores
para o desempenho de suas atribuicdbes por meio do continuo treinamento em
eventos inerentes & areas de atuacdo, utilizando a tecnologia de informéatica
disponivel; informatizar os procedimentos de verificacdo e auditoria; estabelecer
metodologias e padrbes para 0s processos de trabalho; promover a integracao
efetiva com as unidades fiscalizadas e auditadas; promover a celeridade no exame
de processos, em especial os prévios de contratacdo; estabelecer critérios de
seletividade para apreciacdo dos processos do programa de saude - Pro-Ser e os
exames de Auditoria. A padronizar a e catalogacdo de legislagdo e dos

procedimentos supracitados, também estéo a cargo das unidades da SCI.
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A estrutura da Secretaria de Controle Interno € apresentada no organograma

a sequir:

MINISTRO
PRESIDENTE

SECRETARIA DE
COHTROLE

INTERHO

COORDENADORIA DE COORDEMADORIA

ORIEHTAGAO E 2
nCOMPAHHEIMEHTO OEORIENTACAG E COORDEHADORIA
ACOMPAHHAMENTO DA DE AUDITORIA

DA GESTAO GESTAQ DE PESSOAL
ADMIHISTRATIVA

Figura 2: Estrutura da Secretaria de Controle Interno
Fonte: www.stj.gov.br (2006)

4.2 Endomarketing no STJ

O Superior Tribunal de Justica tem o propdsito de trazer satisfagcdo aos seus
servidores no ambiente de trabalho, buscando a interatividade entre os servidores,
no intuito de diminuir a distdncia existente entre seus funcionarios e as autoridades

superiores.

O curso de ambientacdo é realizado para os servidores que ingressam no
quadro de pessoal do STJ, ap0s aprovagdo em concurso publico, e tem como
funcé@o precipua auxilid-los de imediato a receber todas as informagdes necessérias
para o desempenho das diversas fun¢des que lhes serdo atribuidas ao longo de
suas vidas funcionais, objetivando, também, o conhecimento das normas e regras

gue regem o STJ.

O referido curso contribuiu para que as pessoas interajam entre si, criando

oportunidades de conhecimentos e levando os participantes a aprofundar uma maior
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comunicacao interna entre os participantes, vez que as organizagfes necessitam
contar cada vez mais de um corpo funcional comprometido e plenamente engajado
na execucdo das acbes propostas, o0 que requer das pessoas continuo
desenvolvimento de competéncias presentes e futuras.Tal envolvimento esta

relacionado ao exercicio e aatuacao profissional de forma mais ampla.

Deste modo, o STJ implantou o modelo de Educacgédo Corporativa que prevé

a estruturagdo de processos de aprendizagem com a finalidade de alcancar uma
atuacao profissional mais efetiva e a consecuc¢éo das estratégias organizacionais.

O desenvolvimento do programa é feito periodicamente no Tribunal em
conjunto com a area de recursos humanos, e seu objetivo € comprometer,
permanentemente, 0s seus servidores com a visdo e a missdo do STJ, alinhando as

acOes de educacao & estratégias do Tribunal.

O programa, também, avalia as competéncias necessarias para o presente e
o futuro da organizacdo. Dentro deste pensamento, a Educacédo Corporativa
estabelece conexdo entre 0s processos de aprendizagem e o0s resultados
almejados. Ao promover a aprendizagem em todos o0s niveis da organizacao, torna-
se possivel estendé-la aos fornecedores e parceiros externos. Assim, estimula-se a

co-responsabilidade no processo educacional desenvolvido pelo STJ.

Para a concepcao do projeto Educacdo Corporativa foram utilizados alguns
parametros. Primeiramente, € um projeto direcionado para toda a instituicdo. Os
gerentes do projeto e os servidores estdo envolvidos na elaboragdo dos programas
e dos conteudos programaticos. Neste projeto, o servidor aprende o que sera
utilizado para um melhor desempenho funcional avaliando suas necessidades, as
quais foram identificadas por ele mesmo, para ao final poder supri-las. No curso do
projeto é utilizada diversa forma de aprendizagem sendo que todas as acdes estao

vinculadas & politicas de gestédo de pessoal estabelecidas pelo STJ.

No programa Educacdo Corporativa encontra-se trés subprogramas a seguir

gue serdo detalhados para melhor delinear o endomarketing praticado pelo STJ.

Programa de Cidadania Organizacional - € o programa voltado para 0s

valores da instituicdo. Suas competéncias sdo: comprometimento com a instituicao
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na capacidade de atuar com dedicacdo e qualidade na realizagdo das atividades
funcionais; responsabilidade e confidencialidade em diversas situacdes de trabalho;
sigilo e discricdo das informag¢des que transitam no Orgdo; ética nas relacbes
interpessoais; confianga nas informagbes prestadas de modo a agir com
credibilidade; celeridade no desempenho dos trabalhos e entrega de resultados;
harmonia entre os colegas; otimizacdo de recursos; cooperacao entre as unidades
para um fim comum; inovagédo na capacidade de propor e implementar novas ac¢oes

e autodesenvolvimento para aproveitar oportunidades de aprendizado continuo.

Desta forma, o servidor do quadro do STJ acresce aos seus valores os da

instituicdo, podendo reproduzilos de forma continua para a sociedade.

Programa de Estratégia - € elaborado para o alcance de objetivos
estratégicos. Tem como principais competéncias: a agilidade no tramite processual;
andlise processual; atendimento ao cliente interno e externo; integracdo entre as
diversas areas do 6rgdo; melhoria continua no atendimento, avanco tecnolégico e

pratico processual aliado avisao sistémica.

Programa Funcional - é direcionado para o exercicio das atividades nos
postos de trabalho. Divide-se em gerencial e técnica. No segmento gerencial, as
competéncias sdo voltadas para a orientagdo e para os resultados; planejamento;
gestdo do desempenho; gestdo da mudanca; liderancga, criatividade empreendedora
e negociacdo. No segmento técnico o programa de educacdo corporativa deixa a
critério de cada unidade definir suas metas.

4.3 Questionarios

O instrumento de levantamento de informacfes utilizado foi a aplicacdo de
guestionario (ver anexo), por este dar andamento a um estudo que envolve 43 de

servidores.

O questionario elaborado consiste de dez perguntas fechadas que visam
mensurar 0 grau de efichcia dos programas de Endomarketing aplicado na
Secretaria de Controle Interno. A escala considerada foi composta dos graus:

excelente, muito bom, bom, razoavel e péssimo.
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Com base nas respostas dadas pelos servidores da Secretaria de Controle
Interno, tabularam-se os dados para a verificacdo dos resultados. As respostas
“excelente” e “muito bom” sdo considerados pontos fortes e as respostas “regular” e

“péssimo” sdo considerados pontos fracos.

7

Foi utilizado o procedimento de censo que é a metodologia de obter

informacao sobre a totalidade dos membros de uma dada populacéo.

O questionéario foi aplicado a 43 servidores da Secretaria de Controle Interno.
O instrumento de coleta de informacdes foi entregue diretamente aos funcionarios que o

devolveram respondidos. Sua aplicacao foi realizada no dia 02 de outubro de 2006.



Questao 1

1) Vocé sabe o que é endomarketing ou marketing interno?

TABELA 01: ENDOMARKETING

Atributos Pessoas Pesquisadas Percentual (%)
Sim 32 74%
N&o 11 26%
Totalizador 43 100%

Quadro 1: Tabulacdo de dados da questéo 01.
Fonte: Elaborado pela alunaThainara Perdiz de Jesus Borba, em outubro de2006.

26%o

O Sim
@ Nao

74%

Grafico 1: Percentual sobre o conhecimento do significado de endomarketing.

Fonte: Elaborado pela alunaThainara Perdiz de Jesus Borba, em outubro de2006.

Comentério: A pergunta 1, efetuada ao universo de 43 entrevistados,
demonstra o conhecimento que este publico tem de endomarketing: 74% das

respostas foram positivas, contra 26% que responderam desconhecer os conceitos

de endomarketing e marketing interno.
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Questao 2

2) Onde vocé vé sua aplicacdo?

TABELA 02: APLICAGAO

Atributos Pessoas Pesquisadas | Percentual (%)
Somente no STJ 8 19%
Somente na SCI 1 2%

Em ambos os lugares 23 53%
N&o responderam 11 26%
Totalizador 43 100%

Quadro 2: Tabulacdo de dados da questéo 02.
Fonte: Elaborado pela alunaThainara Perdiz de Jesus Borba, em outubro de2006.

26% 19%

204 @ Somente no STJ
W Somente na SCI
OEm ambos lugares

O N&o responderam

53%

Gréfico 2: Percentual sobre a aplicagdo do endomarketing.
Fonte: Elaborado pela alunaThainara Perdiz de Jesus Borba, em outubro de2006.

Comentario: A pergunta 2 demonstra o entendimento do publico entrevistado
acerca dos ambientes onde o endomarketing € aplicado: 53% dos 43 entrevistados
responderam que podem identificar acdes de endomarketing tanto no STJ quanto na
SCI; 19% identificam estas acdes apenas no STJ; 2% apenas na SCI; e 26% nao

apresentaram resposta a esta pergunta.
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Questéao 3

3) Como esta seu envolvimento com o trabalho na SCI?

TABELA 03: ENVOLVIMENTO

Atributos Pessoas Pesquisadas Percentual (%)
Excelente 6 14%
Muito Bom 21 49%

Bom 13 30%
Regular 3 7%
Péssimo 0 0

Totalizador 43 100%

Quadro 3: Tabulacao de dados da questéo 03.
Fonte: Elaborado pela alunaThainara Perdiz de Jesus Borba, em outubro de2006.

7% 14%

@ Excelente
30% ]
W Muito Bom
OBom

O Regular

Gréfico 3: Percentual sobre o envolvimento do funcionario na SCI.
Fonte: Elaborado pela alunaThainara Perdiz de Jesus Borba, em outubro de2006.

Comentério: A pergunta 3 trata da qualidade do trabalho desenvolvido pelo
entrevistado junto aSCI: 21 pessoas (49%) responderam ser muito bom; 13 pessoas

(30%) responderam ser bom; e 6 pessoas (14%) responderam ser excelente.



41

Questao 4

4) A SCI tem se preocupado em trabalhar o cliente interno para conseguir

chegar aos resultados esperados com o cliente externo?

TABELA 04: CLIENTE INTERNO

Atributos Pessoas Pesquisadas Percentual (%)
Excelente 3 7%
Muito Bom 21 48%

Bom 14 33%
Regular 5 12%
Péssimo 0 0

Totalizador 43 100%

Quadro 4: Tabulacdo de dados da questéo 01.
Fonte: Elaborado pela alunaThainara Perdiz de Jesus Borba, em outubro de2006.

12% 7%

@ Excelente
B Muito Bom
OBom

33%
O Regular

Gréfico 4: Percentual sobre o envolvimento do funcionéario na SCI.
Fonte: Elaborado pela aluna Thainara perdiz de Jesus Borba em outubro de2006.

Comentario: A pergunta 4 demonstra a forma como o entrevistado vé as
acbes de endomarketing, com vistas a qualificacdo no atendimento ao cliente
externo. Dos 43 entrevistados, 48% responderam que este trabalho € muito bom;

32% responderam que é bom; 12% responderam que € regular; e 7% responderam

gue é excelente.
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Questdo 5

5) Como estda seu relacionamento com funcionarios de niveis hierarquicos

diferentes do seu?
TABELA 05: HIERARQUIA

Atributos Pessoas Pesquisadas Percentual (%)
Excelente 12 23%
Muito Bom 19 36%

Bom 10 37%
Regular 2 4%
Péssimo 0 0

Totalizador 43 100%

Quadro 5: Tabulacdo de dados da questéao 05.
Fonte: Elaborado pela alunaThainara Perdiz de Jesus Borba, em outubro de2006.

4%

23%

mExcelente
B Muito Bom
OBom
ORegular

37%

36%

Grafico 5: Percentual sobre o relacionamento com os diferentes niveis hierarquicos.
Fonte: Elaborado pela aluna Thainara Perdiz de Jesus Borba, em outubro de2006.

Comentario: A pergunta 5 demonstra a qualidade do relacionamento do
entrevistado para com seus colegas hierarquicamente acima ou abaixo de seu
cargo: 19 pessoas (36%) informaram que estes relacionamentos sdo muito bons; 12
pessoas (23%), que € excelente; 10 pessoas (37%) responderam que é bom; e
apenas 2 pessoas (4%) responderam que seu relacionamento com os colegas em

diferentes niveis hierarquicos é regular.
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Questao 6

6) A SCI tem implementado ferramentas de recursos humanos como

treinamento, plano de carreira, trabalho em equipe, ect. Para que os
servidores se sintam motivados no ambiente de trabalho?

TABELA 06: MOTIVACAO

Atributos | Pessoas Pesquisadas Percentual (%)
Excelente 7 16%
Muito Bom 16 38%

Bom 16 37%
Regular 3 7%
Péssimo 1 2%

Totalizador 43 100%

Quadro 6: Tabulagdo de dados da questdo 06.
Fonte: Elaborado pela alunaThainara Perdiz de Jesus Borba, em outubro de2006.

7% 2% 16%

O Excelente
@ Muito Bom
O Bom

0O Regular

W Péssimo

37%

Grafico 6: Percentual sobre a existéncia de ferramentas para motivagdo ao trabalho.
Fonte: Elaborado pela aluna Thainara Perdiz de Jesus Borba, em outubro de2006.

Comentario: A pergunta 6 trata dos resultados, sob o ponto de vista do
entrevistado, das ferramentas de recursos humanos utilizadas pela SCI para a
motivacao dos servidores. Do total, 38% responderam que estas ferramentas sao

muito boas; de forma igual, outros 37% responderam ser boas; 16% responderam
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ser excelentes; 7,0% responderam ser regulares; e apenas 2% (uma pessoa)

responderam que as ferramentas e seus resultados sdo péssimos.

Questéo 7

7) Como esta seu nivel de sociabilidade com os outros setores da SCI?

TABELA 07: SOCIABILIDADE

Atributos | Pessoas Pesquisadas Percentual (%)
Excelente 2 5%
Muito Bom 15 35%

Bom 18 42%
Regular 7 16%
Péssimo 1 2%

Totalizador 43 100%

Quadro 7: Tabulacdo de dados da questédo 07.
Fonte: Elaborado pela alunaThainara Perdiz de Jesus Borba, em outubro de2006.

2% 5%

0,
16% @ Excelente

35% @ Muito Bom
OBom
O Regular

W Péssimo

42%

Gréfico 7: Percentual sobre o nivel de sociabilidade com outros setores da
empresa.
Fonte: Elaborado pela aluna Thainara Perdiz de Jesus Borba, em outubro de2006.

Comentario: A pergunta 7 trata do nivel de sociabilidade do entrevistado para
com os outros setores da SCI: 42% (18 pessoas) responderam ser bom; 35% (15
pessoas) responderam ser muito bom; 16% (7 pessoas) responderam ser regular;
5% (2 pessoas) responderam ser excelente; e apenas 2% (uma pessoa)
responderam ser péssimo.
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Questéo 8

8) A diretoria (gabinete do CI) encontra-se destinada a conhecer as

necessidades especificas dos servidores?

TABELA 08: DIRETORIA

Atributos Pessoas Pesquisadas Percentual (%)
Excelente 4 9%
Muito Bom 9 21%

Bom 17 40%
Regular 12 28%
Péssimo 1 2%

Totalizador 43 100%

Quadro 8: Tabulacdo de dados da questéo 08.
Fonte: Elaborado pela alunaThainara Perdiz de Jesus Borba, em outubro de2006.

2% 9%

O Excelente
@ Muito Bom
OgBom

O Regular

m Péssimo

40%

Gréfico 8: Percentual sobre o envolvimento da diretoria com os funcionarios.
Fonte Elaborado pela aluna Thainara Perdiz de Jesus Borba, em outubro de2006.

Comentario: A pergunta 8 demonstra o grau de satisfagdo do entrevistado
para com o conhecimento que o Gabinete do Cl tem das necessidades especificas
dos servidores: 40% responderam ser bom o nivel de atencdo a estas necessidades;

28% responderam ser regular; 21% responderam ser muito bom; 9% responderam



ser excelente; e apenas 2% (uma pessoa) responderam ser péssimo o nivel de

atencdo & necessidades dos servidores.

Questédo 9

9) A SCI tem trabalhado a informacgéo de forma clara coerente e precisa?

TABELA 09: INFORMACAO

Atributos Pessoas Pesquisadas Percentual (%)
Excelente 3 7%
Muito Bom 13 30%

Bom 21 49%
Regular 5 12%
Péssimo 1 2%

Totalizador 43 100%

Quadro 9: Tabulacdo de dados da questéao 09.
Fonte: Elaborado pela alunaThainara Perdiz de Jesus Borba, em outubro de 2006.

O Excelente
W Muito Bom
OBom

30%

ORegular

49% BmPéssimo

Gréfico 9: Percentual sobre a clareza e coeréncia de informacdes para o
funcionério.
Fonte: Elaborado pela aluna Thainara Perdiz de Jesus Borba, em outubro de2006.

Comentario: A pergunta 9 trata da qualidade com que a SCI trata as
informacdes destinadas aos servidores (clareza, coeréncia e precisdo). Do total de
43 entrevistados, 49% responderam ser bom; 30% responderam ser muito bom;
12% responderam ser regular; 7,0% responderam ser excelente; e apenas 2% (uma

pessoa) responderam ser péssimo.
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10) A comunicacdo na SCI tem dado subsidios suficientes para a execucéo de

suas tarefas com qualidade?
TABELA 10: COMUNICACAO

Atributos Pessoas Pesquisadas Percentual (%)
Excelente 2 5%
Muito Bom 19 43%

Bom 17 40%
Regular 5 12%
Péssimo 0 0

Totalizador 43 100%

Quadro 10: Tabulacéo de dados da questao 10.
Fonte: Elaborado pela alunaThainara Perdiz de Jesus Borba, em outubro de2006.

40%

12% 5%

O Excelente
B Muito Bom
O Bom

O Regular

43%

Gréfico 10: Percentual sobre a comunicacao para a qualidade do trabalho.

Fonte: Elaborado pela aluna Thainara Perdiz de Jesus Borba, em outubro de2006.

Comentario: A pergunta 10 demonstra a opinido do entrevistado sobre o0s
subsidios fornecidos pela comunicacdo da SCI para a execucdo de suas tarefas:
43% responderam ser muito bom o nivel dos subsidios fornecidos; 40%

responderam ser bom; 12% responderam ser regular, e 5% responderam ser

excelente.
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Questao 11

11) A criagdo de um processo de melhoria e inovagéo contribuiria para alcancar

melhores resultados na SCI?
TABELA 11: INOVACOES

Atributos | Pessoas Pesquisadas Percentual
Excelente 15 35%
Muito Bom 11 25%
Bom 17 39%
Regular 0 0
Péssimo 0 0
Totalizador 43 100%

Quadro 11: Tabulacéo de dados da questéo 11.
Fonte: Elaborado pela alunaThainara Perdiz de Jesus Borba, em outubro de2006.

35%
39% m Excelente

B Muito Bom
OoBom
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Grafico 11: Percentual sobre inovagdes para a melhoria do trabalho.
Fonte: Elaborado pela aluna Thainara Perdiz de Jesus Borba, em outubro de2006.

Comentario: A pergunta 11 identifica a necessidade, na opinido dos
entrevistados, da criagdo de processos de melhoria e inovagdo como forma de se
alcancar melhores resultados na SCI. Do total de 43 entrevistados, 39%
responderam que esta idéia é boa; 35% responderam que € excelente; e 26%

responderam que é muito boa.
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Questao 12

12) A SCI consegue desenvolver um excelente ambiente de trabalho. Isto a torna
reconhecida no STJ?
TABELA 12: AMBIENTE DE TRABALHO

Atributos Pessoas Pesquisadas Percentual (%)
Excelente 3 7%
Muito Bom 20 47%

Bom 10 23%
Regular 10 23%
Péssimo 0 0

Totalizador 43 100%

Quadro 12: Tabulacdo de dados da questéo 12.
Fonte: Elaborado pela alunaThainara Perdiz de Jesus Borba, em outubro de2006.
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Grafico 12: Percentual sobre o reconhecimento da empresa por sua exceléncia em
ambientacao de trabalho.
Fonte: Elaborado pela aluna Thainara Perdiz de Jesus Borba, em outubro de2006.

Comentario: Por ultimo, a pergunta 12 demonstra o nivel de satisfacdo do
entrevistado acerca do ambiente de trabalho criado pela SCI: 47% responderam ser
muito bom; 23% responderam ser bom; 23% responderam ser regular; e 7,0%
responderam ser excelente.

Entende-se, desta forma, que o nivel de satisfacdo dos servidores da SCI
pode ser considerado bom, apesar de que muitos (26%) desconhecem as
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caracteristicas do endomarketing. Este desconhecimento, contudo, ndo afeta o
poder critico dos entrevistados. Alguns aspectos devem ser melhorados, com vistas
aintegracdo de todos: a sociabilidade entre os grupos de trabalho; a diretoria deve
demonstrar de forma mais eficiente suas agdes para suprir as necessidades dos

servidores; e a melhora na transmissao das informacdes entre a SCI e os servidores.

4.4 Analise critica

Os programas desenvolvidos pelo Superior Tribunal de Justica — STJ, por
intermédio da Secretaria de Controle Interno — SCI, tém apresentado bons
resultados, conforme demonstrado pelas respostas concedidas ao questionario
aplicado. Desde o periodo pés-aprovacdo em concurso, o servidor é inserido em um
contexto que visa a sua integragao ao corpo de servidores e colaboradores tanto da

SCI quanto do STJ como um todo.

A adaptacdo a este novo universo, onde o servidor recém-contratado ira
passar grande parte de seu dia, comeca pelo Curso de Ambientacdo, uma
ferramenta de treinamento que demonstra a hierarquia tanto do STJ quanto do setor
onde este servidor executara as atividades inerentes ao seu cargo. A partir deste
momento, e durante toda sua vida profissional, o servidor participara do Programa
Educacédo Corporativa, por meio dos subprogramas Cidadania Organizacional,

Estratégia e Funcional.

A Cidadania Organizacional pretende desenvolver no servidor um
comprometimento para com a instituicdo e seus colegas, no que diz respeito ao
desempenho qualificado de suas funcdes, baseando-se em conceitos como
responsabilidade, confidencialidade, ética nas relacdes interpessoais, celeridade nos
procedimentos, harmonia nas relacbes diarias de trabalho, e a inovacdo e
capacidade de implementar novas solugdes para o0s problemas que se

apresentarem.

O programa de Estratégia permitird ao servidor, acima de tudo, atingir os
objetivos estratégicos da organizacdo em que esta inserido: agilidade no tramite

processual, a capacidade de analise eficiente e agil de processos, a qualidade no
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atendimento aos clientes internos e externos ao STJ e a visdo sistémica na pratica

processual.

Por ultimo, o programa Funcional é especifico & atividades que o servidor
desempenhara. Este programa é dividido em duas areas: gerencial e técnica. Na
primeira, prepara-se o0 servidor para a gestdo por resultados, o planejamento, o
desempenho, a lideranca, a criatividade e o poder de negociacdo. Na segunda éarea,
técnica, cada unidade do STJ define suas prioridades e objetivos, fornecendo o

treinamento mais especifico possivel ao servidor.

Como ficou demonstrado pelos resultados do questionario aplicado aos 43
servidores da SCI, evidente € que a maioria dos servidores desta Secretaria estao
satisfeitos e integrados ao grupo de trabalho, bem como compreendem de forma
satisfatéria 0s objetivos, missdo e metas do STJ. Todavia, alguns itens dos
treinamentos que s&o ministrados aos servidores necessitam obter melhores
resultados, e, preferencialmente, devem receber suporte de outras atividades, que

permitam a perfeita integragéo entre todos os servidores.

4.5 Discussao tedrica

O grande desafio do endomarketing € proporcionar aos empregados uma
condicdo de aplicacdo de valores como: transparéncia, empatia, afetividade,
comprometimento e cooperacao, transformando esses valores em crescimento e
desenvolvimento dos empregados, e consequentemente, em ganhos de

produtividade.

No caso da Secretaria de Controle Interno é possivel observar que existe uma
preocupacdo da éarea de recursos humanos em fornecer elementos para a
composicdo de politicas e planos de Endomarketing. Esse topico tratado pelo site
Integrando RH no Conceito de Marketing vé com complexidade a gestdo de
pessoas, vista que as organizagdes sao tidas como aglomeragbes humanas, com

interesses comuns e divergentes.

Como observado nos questionarios, a SCI procura aplicar algumas

ferramentas do endomarketing para trabalhar o seu cliente interno, de modo a
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motiva-los em seu ambiente. O que vai ao encontro a teoria proposta por Brun
(op.cit. p.22). Uma dessas ferramentas verificadas foi a utilizacdo de momentos de
integracdo: comemoragOes de aniversariantes do més e integracOes realizadas

anualmente com toda a secretaria.

No que se refere apreocupacédo da diretoria em propiciar uma comunicacao
mais direcionada entre os setores, de modo a explora-la melhor, comentou-se que
0s servidores ndo séo plenamente satisfeitos, desejando que o gabinete do Controle
Interno pocure trabalhar a informagéo de forma mais clara, coerente e precisa, de
modo a proporcionar uma comunicacdo capaz de dar subsidios para satisfacdo de
todos. Este € um topico de grande relevancia para que a empresa obtenha

resultados eficientes.

Quanto ao ambiente de trabalho da SCI, é possivel verificar que este tem sido
capaz de deixar, quase a metade dos pesquisados se sentindo satisfeitos
envolvidos, comprometidos e valorizados. Sendo esse o resultado adquirido com a

aplicagcédo de programas ou de algumas ferramentas de endomarketing.

Brum (op.cit. p.23), informa que tudo o que é feito na organizagdo no sentido
de aproximar a relacdo existente entre o funcionario e o chefe, esta no contexto do
marketing interno. No caso da SCI essa aproximacgéo €é redizada por meio de uma
comunicacdo mais direcionada que pode ser por meio de reunifes periédicas como
por simples elogios transmitidos via e-mails, diminuindo assim a distancia entre

chefes e subordinados.

Deste modo, é possivel verificar que a Secretaria de Controle Interno em suas
atividades aplica algumas ferramentas do endomarketing o que tendem a contribuir
para aumentar a satisfacdo dos servidores. Contudo, a SCI deve aperfeicoar estas
ferramentas no intuito de melhorar seu ambiente de trabalho, preocupando-se com a
comunicagdo, motivacdo e capacitacdo dos servidores o que de fato, contribuira
para que num futuro proximo o programa de endomarketing possa ser
verdadeiramente implantado no setor, de modo a trazer melhorias e bons resultados
para o setor.
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5 CONCLUSAO

O endomarketing € uma forma de aplicacdo das técnicas de marketing &
conclus@es trazidas pelos estudos da area de recursos humanos. Corresponde a
utilizacdo de certos instrumentos do marketing em relacdo ao publico interno da
organizacao, seu corpo funcional, em qualquer nivel hierarquico, como uma forma
de compreender, segmentar e explicar as atitudes desse publico, fazendo com que
seus oObjetivos possam ser alcancados a partir das metas e objetivos

organizacionais.

O trabalho desenvolvido pelo endomarketing na organizacdo é de fato uma
tarefa essencial para as empresas que desejam se firmarem no mercado com
comprometimento e satisfacdo. Isto exige da diretoria que compde a organizacao,
um planejamento de acOes voltadas & necessida des de seus colaboradores,

utilizando para isto as ferramentas disponiveis nos de programas de marketing.

Conclui-se, portanto que o endomarketing € um instrumento que pode orientar
as organizacdes com objetivos e metas direcionados para a valorizagdo, motivacao
e ambiente de trabalho agradavel. Deste modo, propicia o fortalecimento das
relacdes hierarquicas melhorando a qualidade dos servi¢os prestados.

O grande desafio do endomarketing é, portanto, conciliar os objetivos
organizacionais com os interesses do publico interno e com as necessidades e
expectativas do publico externo que atuam nas empresas. E fazer com que a
satisfacdo do publico interno da organizacdo possa ser uma condicdo para a

satisfacao das necessidades do seu publico externo.

O objetivo geral proposto nesta monografia foi atingindo e teve como
finalidade apresentar como as caracteristicas do endomarketing podem contribuir
para a melhoria do ambiente de trabalho em um setor, neste caso a Secretaria de

Controle Interno do Superior Tribunal de Justica.
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Como foi possivel perceber a SCI, ja utilizava alguns instrumentos propostos

pelo endomarketing, mesmo sem conhecer a literatura apresentada sobre o tema.

Com os objetivos especificos foi possivel verificar: a relacdo entre o marketing
e o0 endomarketing, e que o endomarketing adapta a utilizacdo das ferramentas do
marketing tradicional ao ambiente interno da empresa. O endomarketing tem carater
de integrar as diferentes areas da organizacdo e proporcionar um equilibrio entre
empresa-funcionario, assim o ambiente de trabalho da SCI trouxe caminhos para
chegar aos resultados e perceber que o endomarketing era realizado na

organizagao.

O problema proposto €, se a aplicacdo do endomarketing pode contribuir para
a melhoria do ambiente de trabalho da SCI. Isto foi respondido afirmativamente. O
endomarketing é, realmente, uma ferramenta essencial, e quando aplicada de forma
planejada, trard inimeras melhorias ao ambiente de trabalho, podendo aperfeicoar a
comunicacdo interna, o relacionamento interpessoal e estabelecer uma base
motivacional para o comprometimento entre os funcionarios com a estrutura

organizacional.

Para a realizacdo deste trabalho no que se refere a parte literaria ndo se
encontrou dificuldade na procura de referéncias bibliograficas, apesar do pequeno
acervo, os livros sdo de facil acesso. O assunto foi debatido por diversos autores o
qgue facilitou encontrar informagbes na internet e no site da empresa estudada.
Quanto aparte do estudo de caso, e a coleta de informacdes realiz adas por meio do
guestionario ndo houve nenhum tipo de restricdo, pois todos colaboraram em

participar da pesquisa.

Esse trabalho tem grande relevancia por mostrar o quanto é importante
investir no fator humano da empresa, com objetivo de desenvolver uma cultura

voltada para a qualidade dos servicos.

Realizar esta monografia com um tema tdo importante para o
desenvolvimento pessoal nas organizacfes foi um grande marco neste periodo de

vida académica, pois tracou uma aprendizagem Unica e diferente, que me permitiu
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vencer o desafio proposto inicialmente, superando aos poucos as dificuldades
decorridas durante a elaboracéo com do trabalho.
Acredita-se que a partir desta proposta, os futuros profissionais possam

colaborar com as organizagdes para um mundo melhor.
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APENDICE

QUESTIONARIO

Boa tarde, meu nome é Thainara sou estudante do Curso de Administracdo do
Centro Universitario de Brasilia — UniCEUB e realizo estagio na SANAP. Estou
realizando uma pesquisa para o trabalho de conclusdo de curso. O(a) senhor(a)
estaria disposto a responder algumas perguntas? Serdo apenas alguns minutos.

01) Vocé sabe o que € endomarketing ou marketing interno?

()sim
( ) nédo

02) Onde vocé vé sua aplicagéo?

( ) somente no STJ
( ) somente na SCI
( ) em ambos os lugares

03) Como esta seu envolvimento com o trabalho na SCI?

) excelente
) muito bom
)
)

(
(
(
( ) regular

() péssimo

04) A SCI tem se preocupado em trabalhar o cliente interno para conseguir
chegar aos resultados esperados com o cliente externo?

() excelente
() muito bom
() bom

( ) regular

( ) péssimo

05) Como estd seu relacionamento com funcionarios de niveis hierarquicos
diferentes do seu?

( ) excelente
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) muito bom
) bom

) regular

) péssimo

NSNS A

06) A SCI tem implementado ferramentas de recursos humanos como
treinamento, plano de carreira, trabalho em equipe, ect.para que os servidores se

sintam motivados no ambiente de trabalho?

excelente
mwto bom

regular
péssimo

()
()
()bo
()
()

07) Como esté seu nivel de sociabilidade com os outros setores da SCI?

excelente
muito bom

()
()
( ) bom
()
()

08) A diretoria (gabinete do CI) encontra-se destinada a conhecer as
necessidades especificas dos servidores?

( ) excelente
() muito bom
() bom

( ) regular

( ) péssimo

09) A SCI tem trabalhado a informacéo de forma clara coerente e precisa?

) excelente
) muito bom
) bom

) regular

) péssimo

e N e L

10) A comunicacdo na SCI tem dado subsidios suficientes para a execucdo de
suas tarefas com qualidade?

excelente
muito bom
bom
regular
péssimo

(
(
(
(
(

N N
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11) A criagcdo de um processo de melhoria e inovacao contribuiria para alcangar
melhores resultados na SCI?

excelente
muito bom

()
()
() bom
()
()

12) A SCI consegue desenvolver um excelente ambiente de trabalho isto a torna
reconhecida no STJ?

( ) excelente
() muito bom
() bom

( ) regular
() péssimo



