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RESUMO 
 
 
 

O presente trabalho tratará do “Endomarketing”, tema este que vem merecendo 
destaque diante das organizações que possuem contingente considerável de 
funcionários. O trabalho busca inicialmente fazer uma breve caracterização do tema, 
enfatizando suas características, definições e história. A partir das definições e 
constatações obtidas teoricamente o objetivo da pesquisa estará pautado em 
compreender a aplicação das técnicas de endomarketing nas organizações, tendo 
como objeto de estudo uma instituição de ensino superior. Neste sentido será 
enfatizada a importância do endomarketing aliado à Gestão de Pessoas, buscando 
sempre enaltecer o papel das pessoas dentro da organização, pessoas estas que 
são a principal razão do sucesso da organização em que estão inseridos. Sendo 
assim, mostra-se o quão é essencial que o gestor crie um ambiente e condições que 
favoreçam o processo de criação e motivação de cada funcionário, a partir deste o 
funcionário conseguirá sentir-se muito mais atuante e responsável diante dos 
processos de decisão organizacional. A idéia é de também lembrar aos gestores que 
os canais de comunicação dentro da organização devem ser melhor desenvolvidos 
para que não aconteçam falhas durante a comunicação. O gestor deverá sempre 
lembrar que o funcionário uma vez inserido na linha de frente será o responsável 
pelas informações prestadas aos clientes, portanto deve-se vender o produto antes 
ao cliente interno e logo após este estará apto a vender o produto ao cliente externo. 
A partir daí demonstrar-se-á como as organizações que utilizaram-se de tais 
técnicas conseguiram alcançar os objetivos traçados e como chegaram aos 
resultados. Destarte que fosse iniciada a discussão sobre o tema fora feita uma 
pesquisa bibliográfica acerca da temática escolhida, sobre a visão de vários autores. 
Para um melhor levantamento da real situação da organização pesquisada fora 
realizado questionários sendo aplicado respectivamente junto ao gestor de RH, aos 
professores e funcionários. Logo após a coleta de dados fora possível realizar 
análise da real situação da aplicação do endomarketing na instituição, percebe-se 
então que as técnicas que envolvem o endomarketing são aplicadas, porém não de 
forma concreta e sim de forma aleatória. Para que as técnicas do endomarketing 
surtam o efeito desejado elas devem estar pautadas em um planejamento bem 
estruturado e, as que já são utilizadas pela instituição deverão ser reunidas em um 
objetivo comum que vem a ser a melhor comunicação e socialização de idéias entre 
gestor e funcionários. 
 
 
PALAVRAS-CHAVE: Endomarketing; Instituição de Ensino Superior - IES; Gestão 
de Pessoas. 

 
 
 
 
 
 



 

ABSTRACT 
 

 
The present work will be about internal marketing, theme which is getting focus with 
prominence up against companies that support considerable contingent of 
employees. The work initially aims to show a brief characterization over theme 
emphasizing its characteristics, definitions and history. From definitions and theoric 
proof on the purpose of the research will be linked to comprehension and techniques 
application of internal marketing in organizations in which a higher education 
organization is the object of study. This way it will be emphasized internal marketing 
importance associated with human resource trying to enhance the role of people into 
organization. These people who are the main reason of success of the organization 
they are inserted. Therefore, it is shown how it is essential that the manager creates 
an environment and conditions that conducive to the creation and motivation process 
from each employee. So employee will feel much more active and responsible 
according to the organizational decision processes. The suggestion is also to remind 
managers about communication channels in the company should be better 
developed so that failures do not occur during the communication. The manager 
should always remember that employee once inserted on vanguard, he will be 
responsible for the information provided to customers, therefore firstly it should sell 
the product to internal customers who sooner will be able to sell it to the external 
client. From this on it will show how organizations that made use of such techniques 
achieved their objectives and how they got the results. So as a discussion over the 
topic was initiated, it was made a bibliographic research on theme according to the 
vision of several authors. Getting better assessment of the real situation about 
organization it had been accomplished questionnaires applied respectively to the HR 
manager, teachers and staff. After data collection it was possible to analyze real 
situation about implementation of internal marketing in company, then it is noticed 
that the techniques involving the internal marketing are applied, however not in a 
concrete but rather randomly. For the internal marketing techniques provide results 
they should be guided in planning well structured and those that are been used 
already by the company should be collected in a common purpose which is to be the 
best communication and socialization of ideas between manager and employees. 
 
 
 
KEYWORDS: Internal Marketing, Higher Education Institution – HEI, Human 
Resource. 
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1 INTRODUÇÃO 
 
 
 
 O mercado empresarial encontra-se cada dia mais acirrado, a atualização 

deve ser uma constante para quem quer manter-se no campo de atuação 

empresarial. Todos estão em busca de satisfazer as necessidades de seus clientes, 

procurando sempre estar cada vez mais próximos destes para poder atender a seus 

anseios e expectativas. 

 Em busca de técnicas novas e revolucionárias que pudessem manter a 

relação empresa-funcionário mais forte e resistente é que surgiu o conceito de 

endomarketing, este veio a contribuir com as técnicas de gestão de pessoas e 

marketing criadas desde os primórdios da administração. 

 O endomarketing surge também da necessidade que as empresas e 

empresários tinham em trazer para perto de si seus funcionários, fazendo com que 

estes pudessem participar mais ativamente do processo de decisão empresarial. É a 

partir daí que surge a idéia de cliente interno, fazendo com que as organizações 

busquem antes vender seus produtos para seus funcionários para que estes possam 

vendê-los para seu público externo com muito mais afinco. 

 Esta proximidade para com o cliente interno fará com que este se torne 

muito mais íntimo do processo de gestão e decisão empresarial e, injetará nele 

ainda uma dose de motivação e auto-estima, sentimentos que podem ser decisivos 

para a realização de um trabalho eficiente e eficaz. 

 Observando-se a importância do tema é percebida a necessidade de uma 

maior análise e discussão, para tanto será necessária uma pesquisa para detectar 

se há utilização das técnicas de endomarketing na instituição de Ensino Superior 

denominada Faculdade de Ciências Humanas e Sociais - AGES. Os objetivos 



 

específicos estarão pautados em observar a aplicação de técnicas de 

endomarketing na IES (Instituições de Ensino Superior), identificar o sentido do 

endomarketing na Faculdade AGES e proporcionar aos gestores da instituição 

técnicas para a solução de seus problemas pautados na utilização do 

endomarketing. 

 A pesquisa exploratória será a base metodológica deste projeto para 

buscar atingir os seus objetivos, esta pesquisa estará pautada em descrever o 

endomarketing, a gestão de pessoas a realidade do tema, sempre fazendo uma 

análise das metodologias utilizadas pela Faculdade AGES no que concerne a 

aplicação do endomarketing. 

 Para a constituição do universo que se transformou na sua própria 

amostra, a pesquisa foi pautada numa instituição de ensino superior privada, a 

Faculdade de Ciências Humanas e Sociais - AGES que está localizada no município 

de Paripiranga no estado da Bahia, tratando-se assim de um Estudo de Caso.  

 A coleta de dados teve como premissa principal a realização de entrevista 

com a diretoria de Gestão de Pessoas, com professores da instituição e um 

funcionário de cada setor. Para melhor tabulação e averiguação dos dados a 

pesquisa fora dividida a partir dos três temas principais destacados neste trabalho, 

são eles: endomarketing; benefícios sociais e comportamento organizacional. 

 O presente trabalho está estruturado em sete capítulos que estarão 

divididos da seguinte forma:  

 O primeiro capítulo, composto de informações sobre o tema principal que 

será melhor exposto no decorrer do trabalho, contém ainda justificativa e a 

metodologia utilizada para elaboração do projeto. 



 

 No segundo capítulo são expostos assuntos que dizem respeito ao 

histórico e surgimento do endomarketing, apresentando sempre a importância e 

relevância da utilização do tema como base para formulação de novas estratégias 

no ramo empresarial. 

 No terceiro capítulo estão dispostas técnicas e teoria sobre gestão de 

pessoas que podem ser indicadas como essenciais para a eficiente e eficaz 

aplicação das técnicas do endomarketing, a gestão de pessoas torna-se parceira do 

endomarketing durante a sua aplicação. 

 No quarto capítulo será feito um estudo a respeito do estado da arte, este 

capítulo é dedicado exclusivamente à demonstração de técnicas e estratégias de 

endomarketing que deram certo em outras organizações para que posteriormente 

possa ser realizado um paralelo de sua aplicação na instituição pesquisada. 

 No quinto capítulo contempla-se uma breve caracterização da instituição 

pesquisada, neste caso a Faculdade de Ciências Humanas e Sociais – AGES, parte 

de sua história, localização, características, missão e visão. 

 No sexto capítulo será feita a análise dos resultados da pesquisa 

realizada, a demonstração acontece através da averiguação e análise dos 

percentuais obtidos e da apresentação dos gráficos para posterior avaliação. 

 E finalmente, o sétimo capítulo abordará a conclusão da análise feita 

durante todo o corpo da pesquisa encerrando assim as reflexões feitas durante todo 

este trabalho. 

 
 
 
 
 
 



 

2 ENDOMARKETING  
 
  
2.1 Histórico e características do endomarketing 

 

 Em pleno século XXI e diante da era da informação as empresas e seus 

gestores já não pensam somente em tecnologia e equipamentos, os mais eficazes e 

eficientes pensam mais além, pensam além destas máquinas e o que está por trás 

delas. O que vem a estar por trás destas máquinas é justamente o funcionário, já 

não se pode mais pensar em adquirir tecnologias de última geração sem pensar em 

preparar os agentes que irão utilizá-las. 

 Em busca de técnicas novas e revolucionárias que pudessem manter a 

relação empresa-funcionário mais forte e resistente é que surgiu o conceito de 

endomarketing, este veio a contribuir com as técnicas de gestão de pessoas e 

marketing criadas desde os primórdios da administração. 

 Segundo Giuliani (2006) o endomarketing teve a seguinte origem: 

Os pioneiros no seu desenvolvimento foram os japoneses, a partir da 
observação do modelo ocidental de administração participativa o modelo 
participativo nasceu com o desenvolvimento dos modelos de gestão e 
consistia em uma comunicação transparente entre os integrantes da equipe 
(GIULIANI, 2006, pág.235). 
 

 Brum (2005) relata a criação do endomarketing como um esforço das 

empresas em se tornarem mais eficientes em comunicação ultrapassando assim os 

sindicatos. Antigamente a forma mais abrangente de comunicação das empresas 

eram os sindicatos, sendo assim alguns fatores nos levam a pensar que o 

endomarketing pode ter sido criado por organizações que tenham sofrido as ações 

dos sindicatos em massa. Estes se comunicavam com os demais operários das 

fábricas através de seus megafones e panfletagem, sendo assim os sindicatos 

conseguiam dissipar informações sobre a empresa ao seu modo. 



 

 Não contentes com a maneira como tais informações eram transmitidas 

aos seus empregados, as empresas procuravam formas de conter a ação e o poder 

de influência dos sindicatos. Criavam-se assim novas formas de comunicação entre 

empresa-funcionário este esforço faria com que houvesse um estreitamento de 

relação entre as duas partes, embora não se pudesse conter a ação dos sindicatos, 

visto que os mesmos possuem uma rapidez muito maior quanto a disseminação de 

informações e nem têm comprometimento quanto a transmissão e veracidade das 

informações que são transmitidas.   

 No Brasil por volta de 1975, Saul Faingaus Bekin utilizaria o conceito 

endomarketing pela primeira vez. Gerente de produtos da Johnson & Johnson, Bekin 

sentia necessidade de criar algo que fosse extremamente novo e estimulante que 

pudesse ajudar na comunicação interna e motivação entre empresa-funcionário da 

organização onde trabalhava. 

 Bekin pôde perceber que através da utilização das técnicas de marketing 

poderia ele não só vender produtos e serviços aos clientes externos, poderia 

também encantar os seus funcionários com os produtos da organização, haveria 

então a necessidade da utilização das técnicas de marketing voltadas para dentro da 

empresa. 

 Porém, não bastava somente utilizar-se de técnicas de marketing voltadas 

para dentro da empresa, muito mais que isso precisava sim de uma reorganização 

de toda uma cultura organizacional. A necessidade era muito maior do que a simples 

disseminação de informações era preciso fazer com que todas as informações 

chegassem a todos os funcionários de maneira uniforme e coerente, isto faria com 

que todos fossem capazes de inserir em si mesmos altas doses de motivação. 

 



 

 Segundo Dias (2008): 

 A comunicação gera motivação, quando os empregados são esclarecidos 
sobre o que deve ser feito para melhorar o desempenho no trabalho. Eles 
têm motivos para a tomada de ações eficazes, inclusive de empatia, 
colocando-se no lugar do outro, ao solicitar uma tarefa, por exemplo (DIAS, 
2008, pág.26). 
 
 

 A motivação para o surgimento do conceito de endomarketing se dá 

também através da evolução das teorias da administração, sobre este tema 

Dias (2008) ainda afirma que: 

O Endomarketing hoje pode ser entendido como um processo estruturado, 
alinhado ao planejamento estratégico empresarial, visando melhoria da 
comunicação, buscando a relação com os ganhos de produtividade nas 
organizações. Para que isso aconteça, são necessários conhecimentos de: 
indicadores de desempenho de recursos humanos; clima organizacional; 
indicadores de produtividade e apoio da alta gerência, principalmente 
(DIAS, 2008, pág.24). 

  

 Portanto, é possível afirmar que o endomarketing surge da necessidade 

dos gestores buscarem para suas organizações técnicas novas que tratassem seus 

funcionários como aliados no processo de decisão e de gestão empresarial. Essa 

proximidade faria com que os funcionários pudessem tornar-se muito mais íntimos 

dos processos organizacionais levando a construção de uma auto-estima e 

motivação muito mais elevada. 

 A mobilização do público interno faz com que o gestor insira em cada um 

de seus subordinados o sentimento de racionalidade, este sentimento fará com que 

o funcionário tenha uma razão ou motivo porque e por quem trabalhar. 

 Segundo Bekin (2004), introdutor do endomarketing no Brasil, pode-se ter 

a seguinte definição sobre o tema: 

 

Endomarketing consiste em ações de marketing dirigidas para o público 
interno da empresa ou organização. sua finalidade é promover entre os 
funcionários e os departamentos os valores destinados a servir o cliente ou, 
dependendo do caso, o consumidor. Essa noção de cliente, por sua vez, 
transfere-se para o tratamento dado aos funcionários comprometidos de 
modo integral com os objetivos da empresa. O comprometimento implica a 



 

adesão aos valores e objetivos da empresa por meio do endomarketing e 
pressupõe o trabalho em equipe, em um contexto marcado pela cooperação 
e pela integração dos vários setores da organização (BEKIN, 2004, pág.3). 

 
 

 Apesar do nome Endomarketing ainda ser novo diante das demais 

técnicas e teorias administrativas pode-se perceber o seu esforço quanto a junção e 

adequação de técnicas anteriores para sua prática. Modificar ou melhorar a 

comunicação dos funcionários de uma empresa vem a ser um dos objetivos 

fundamentais do endomarketing. 

 A utilização destas ferramentas pelas empresas contribuirá para a 

conquista de novos clientes externos e para a conquista de relação intimista e 

duradoura com seus clientes internos. 

 Praticar o endomarketing nada mais é do que voltar as estratégias do 

marketing externo para dentro da empresa, os funcionários serão os clientes e seus 

cargos os produtos, caberá a empresa encantar os funcionários (clientes internos) 

da mesma maneira que encantam seu público externo e isso poderá ser conquistado 

através da oferta de cargos e salários (produtos) atrativos. Não há, portanto, 

novidade alguma quanto ao conceito, o desafio será somente unificar todas as 

estratégias para utilizá-las a fim de conquistar um objetivo comum. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 



 

3 ENDOMARKETING E GESTÃO DE PESSOAS  
 
 

Estabilidade já não vem a ser mais um termo tão utilizado dentre os 

articuladores do mercado, esta palavra já é pouco mencionada, principalmente por 

quem enfrenta as atuais turbulências do mesmo. Existe hoje em dia uma busca 

incessante por técnicas revolucionárias que possam burlar tais superficialidades, os 

gestores da atualidade passam a projetar seus objetivos baseando-se no mercado e 

adaptando-os de acordo com o que este lhes exige.  

Para manutenção da atualização constante que esse mercado procura os 

gestores percebem que precisam reter profissionais qualificados e competentes que 

serão capazes de acompanhar tais mudanças. A competência quanto à execução 

das tarefas é o que irá determinar o grau de habilidades que cada profissional 

possui, podendo esta ser fator determinante para a mensuração da satisfação do 

funcionário dentro da organização.  

As pessoas vêm a ser o reflexo das metas atingidas pela organização, 

quanto mais habilidades possuírem mais objetivos serão atingidos. Estas são fatores 

determinantes para o sucesso do negócio, pois o administrador não vem a realizar o 

seu trabalho sozinho é através de sua equipe que os seus objetivos e metas são 

concretizados, elas estarão presentes desde o processo de criação até a fabricação 

e entrega do produto ao cliente final.  

De acordo com o Dicionário de administração, gestão pode ser entendida 
pela definição de administração, ou seja, “conjunto de esforços que tem por 
objetivo: planejar; organizar; dirigir ou liderar; coordenar e controlar as 
atividades de um grupo de indivíduos que associam para atingir um 
resultado comum” (ARAÚJO (2006) apud LACOMBE (2006)). 

  

 A nova abordagem da gestão de pessoas trata os funcionários da 

organização como parceiros, agentes ativos no processo de decisão, pessoas que 



 

serão capazes cada vez mais de fornecer conhecimentos, habilidades, capacidades 

e, o que vem a ser mais importante, a inteligência, capaz de proporcionar decisões 

racionais e imprimir significado rumo aos objetivos globais.  

Em se tratando de endomarketing, Brum (2005) traz em uma de suas 

obras a seguinte constatação: 

Existe ainda quem diga que o Endomarketing surgiu com um único objetivo: 
fazer com que os empregados de uma empresa não ficassem sabendo de 
uma decisão, de um novo produto ou de uma nova estratégia de vendas 
através da mídia. Nesse caso, ao comunicar primeiro para dentro, a 
empresa estaria garantindo a satisfação dos seus empregados e fazendo-os 
sentirem-se parte do processo (BRUM, 2005, pág. 30,31). 
 

 

E assim pode-se correlacionar a gestão de pessoas a ação do 

endomarketing que vem a tratar o funcionário da organização como cliente interno, 

cliente este que estará apto a desenvolver idéias junto aos gestores para o 

desenvolvimento e aprimoramento das ações e produtos da organização. Para tanto, 

a ação do endomarketing deverá estar diretamente ligada a área da gestão de 

pessoas, que contribuirá para a construção de idéias de interação entre empresa e 

funcionário.   

 

3.1 Remuneração 

 

O mercado continua em constante mudança, assim como o mercado a 

gestão de pessoas também tende a acompanhar essa mudança. Bem como o 

mundo que está a sua volta o funcionário espera do seu gestor atitudes novas, que o 

motivarão a fazer o melhor, este irá buscar ultrapassar suas metas em resposta ao 

investimento que fora feito.  

Um dos quesitos que mais interessam ao funcionário em se tratando de 

incentivos é a remuneração, a paixão pela profissão já não vem mais a ser fator 



 

primordial para motivação dos funcionários. Nos dias atuais diante da turbulência do 

mercado financeiro a remuneração é um fator essencial para manutenção e 

retenção de bons profissionais.  

Em sua grande maioria as organizações de sucesso utilizam-se do estilo 

de remuneração variável como forma de manter seus funcionários sempre alerta 

quanto às metas da empresa. O estilo de remuneração fixa já não é mais tão 

empregado, principalmente no setor de serviços onde quem vende mais 

consequentemente ganha muito mais, sobre este aspecto vale ressaltar as 

seguintes palavras de Chiavenato (2004): 

A remuneração fixa funciona geralmente como fator higiênico e insatisfatório 
e não consegue motivar as pessoas para a superação de metas e objetivos 
ou para a melhoria contínua das atividades. Na verdade, a remuneração fixa 
foi um produto do início do século XX para compensar o trabalho rotineiro e 
repetitivo dos funcionários em uma época de estabilidade e de 
permanência. O mundo mudou, e as organizações também (CHIAVENATO, 
2004, pág.355). 

  

Portanto, a remuneração variável não vem a ser tendência e sim 

necessidade, esta tem se tornado fator preponderante para motivação dos 

funcionários das organizações onde já não podem contar mais com a estabilidade e 

permanência. Sobre remuneração variável Chiavenato cita os prós e os contras 

deste tipo de remuneração:  

 

 

 

 

 

 

 



 

Quadro1: Prós e Contras sobre remuneração variável  

PRÓS CONTRAS 

A remuneração variável ajusta a remuneração 
total ás diferenças individuais das pessoas e 
ao alcance de metas e resultados, caracteriza-
se como fator motivacional á medida que 
fornece condições para o desenvolvimento 
pessoal e profissional das pessoas, reconhece 
o bom desempenho e incentiva o desempenho 
excepcional, focaliza os resultados e o alcance 
de objetivos, permite uma auto-avaliação, pois 
funciona como feedback (retroalimentação) do 
processo como um todo, estabelece uma 
remuneração adicional e contingencial ao 
considerar as variáveis que podem atingir ou 
colaborar com o sucesso da organização e não 
produz impacto sobre os custos fixos da 
organização. 

A remuneração variável requer uma certa 
desestruturação da administração, 
especificamente salarial, desestabilizando as 
estruturas salariais quando lógica e 
rigidamente estabelecidas, como vimos ao 
estudar a remuneração funcional. A 
remuneração de natureza contingencial virá em 
função do desempenho, reduzindo o controle 
centralizado dos salários, o que pode vir a 
provocar queixas dos funcionários não 
beneficiados e possíveis pressões sindicais. 
Contingências acontecem e raramente podem 
ser previstas de alguma forma e, por essa 
razão, os beneficiados podem registrar seu 
descontentamento muitas vezes por não terem 
informações suficientes sobre atos 
contingenciais. 

    
Fonte: CHIAVENATO (2004) apud ARAÚJO (2006). 

Segundo Lacombe, é preciso manter precauções quanto a aplicação da 

remuneração variável, a saber: 

É preciso ter certo cuidado com a remuneração variável, porque ela tem de 
ser, de fato, variável e não incorporada ao salário. É preciso que isto seja 
bem determinado e aceito por todos para não gerar problemas legais. Além 
disso, alguns funcionários tendem a gastar “por conta” da parcela variável, 
que pode não se concretizar. Apesar disso, a tendência atual é o aumento do 
número de empresas que adotam o sistema de remuneração variável”. 
(LACOMBE, 2005, pág.163) 
 

 

Percebe-se assim que como em qualquer organização a novidade pode 

assustar alguns funcionários, mas não se pode deixar de destacar que os prós são 

melhores visualizados do que os contras, pois, através da remuneração variável o 

próprio funcionário poderá sinalizar se o seu serviço está sendo realizado de forma 

satisfatória e melhor que isso poderá ele mesmo modificar sua forma de atuação. A 

cada dia mais os gestores passam a observar que os programas de incentivos 

podem render muito mais a organização do que ao próprio funcionário, este 

investimento vem a ter um retorno quase que 100% garantido. 

 



 

3.2 Benefícios sociais  

 

Os profissionais que hoje disputam uma vaga no mercado competitivo 

optam por empresas que conseguem aliar uma remuneração justa a um conjunto de 

benefícios sociais atrativos, porém o primeiro ainda destaca-se como fator decisivo 

para o processo de escolha. Os benefícios se tornam tão importantes que hoje em 

dia os profissionais passam a disputar com muito mais afinco as vagas oferecidas 

pelas empresas que empregam tais benefícios. 

Sobre este aspecto vale ressaltar a seguinte idéia de Araújo: 

Os benefícios sociais correspondem às condições de trabalho que as 
organizações oferecem para manter as pessoas. Ao contrário da 
remuneração direta, varia de acordo com a posição, a remuneração indireta 
será, a princípio, comum a todas as pessoas da organização, seguindo as 
regras estabelecidas para cada benefício (ARAÚJO, 2006, pág.252). 

 
 

Estes benefícios além de se tornarem verdadeiros atrativos para os 

funcionários da organização, têm principalmente a intenção de reter pessoas através 

da garantia de suprimento de necessidades pessoais e profissionais, podendo assim 

o funcionário estar bem mais motivado para o cumprimento de suas tarefas. 

Chiavenato (2004) define os benefícios sociais como sendo: 

 [...] regalias e vantagens concedidas pelas organizações, a título de 
pagamento adicional dos salários à totalidade ou a parte de seus 
funcionários. Constituem geralmente um pacote de benefícios e serviços 
que faz parte integrante da remuneração pessoal (CHIAVENATO, 2004, 
pág. 314, 315). 

 
 

Tais benefícios relacionam-se a aspectos que estarão ligados tanto ao 

cotidiano das pessoas quanto a execução de suas tarefas, todos esses quesitos 

estarão totalmente voltados principalmente a satisfazer as necessidades pessoais 

de cada indivíduo. Araújo (2006) ressalta os aspectos importantes que são 

relacionados aos benefícios: 

 



 

      Quadro 2: Aspectos relacionados aos benefícios 

 

¶ Aspectos legais: são benefícios que toda organização tem que 
oferecer em função das determinações legais, assegurando condições mais 
adequadas de trabalho a todo corpo funcional. Aliás, este tipo será visto 
com mais detalhes ao desenvolverem os benefícios legais. 
 

¶ Atividades exercidas: são benefícios individuais, mas, muitas 
vezes, diferenciados de acordo com a posição exercida e/ou mesmo 
diferenciados por salário, desenvolvidos para estimular a produtividade e 
satisfação profissional. São alguns exemplos as gratificações e participação 
nos lucros e resultado (PLR), conforme o art. 7º, inciso XI, da Constituição 
Federal de 1988, regulamentado pela Lei nº 10.101, de 19 de dezembro de 
2000. 

¶ Condições internas da organização: denominados de benefícios 
supletivos; são benefícios presentes na organização que favorecem todas 
as pessoas independentemente da posição ocupada. Como exemplos 
temos: cantina, refeitório e transporte. 
 

¶ Aspectos sociais: são responsabilidades que a organização 
assume e desenvolve para o bem estar das pessoas dentro de grupos 
específicos. São alguns exemplos a recreação, os esportes e as atividades 
sociais. São os denominados benefícios recreativos.   

                    Fonte: ARAÚJO, 2006, pág. 170 
 
 

Diante de tais aspectos pode-se notar que nem todos os benefícios são 

oferecidos de forma espontânea, muitos funcionários passam a recebê-los apenas 

por estarem amparados pela lei. Porém, muitos destes benefícios passaram a ser 

vistos pelos gestores atualmente como um atrativo para a consequente retenção de 

bons profissionais que procuram cada vez mais por empresas que visam o 

constante desenvolvimento e consequentemente atendimento das suas 

necessidades.  

Os gestores já têm em suas mentes que o oferecimento de determinados 

benefícios poderá influenciar diretamente para a motivação de seus funcionários. 

Neste sentido Lacombe (2005) disserta sobre os benefícios concedidos pela 

empresa “se o beneficio não é obrigatório, é concedido por liberdade da empresa, 

em virtude de acordo sindical ou para ganhar competitividade no mercado de 

trabalho, atraindo e retendo pessoal de melhor nível” (LACOMBE, 2005, pág. 148). 



 

Esses benefícios sociais podem funcionar como impulsionadores e 

motivadores para que os funcionários possam colaborar com o processo de criação 

da organização, o funcionário quando motivado estará apto a desenvolver e aceitar 

as novidades que lhes são impostas, este seria um ambiente propício para a 

introdução das técnicas do endomarketing. 

 

3.3 Capital Humano 

  

 Cada dia mais as organizações começam a dar valor aos seus 

funcionários, a gestão de pessoas tornou-se então uma das áreas mais buscadas da 

administração. Principalmente diante da atual turbulência do mercado mundial, todos 

são afetados de alguma forma e, quem souber adiantar-se ou resolver os problemas 

que lhes são atribuídos terá com certeza muito mais sucesso e disposição para 

vencer qualquer problema que lhe for atribuído. 

 O conhecimento pessoal não é transferível, ou seja, não se pode 

transportar um conhecimento de um ser humano para outro. A competência estará 

inserida justamente em quem souber utilizar-se deste para a ampliação de limites e 

criação de novas potencialidades. 

 Quando é citada a palavra capital a idéia a que se retorna ou que está 

mais próxima é a de dinheiro, o dinheiro estará presente nesta idéia de capital 

humano, porém a maneira como este será captado é que fará a diferença diante das 

demais técnicas e teorias.  

 Estratégias são montadas visando a retenção desses profissionais que 

podem estar espalhados por várias partes do mundo. Os benefícios e incentivos 



 

oferecidos pela organização podem fazer grande diferença quando da escolha e 

consequente retenção desses profissionais na organização. 

 Além de buscar profissionais que detém habilidades e competências a 

organização deverá também saber como lidar e aplicar esses novos ativos, não 

sendo assim, estes serão apenas custos que poderão trazer prejuízos a 

organização. Sobre a seguinte questão Chiavenato destaca: 

Assim, o capital humano é uma questão de conteúdo (talentos) e de 
contexto (desenho e cultura). Quando se planta uma semente, ela passa a 
depender da qualidade do solo e da maneira como é tratada. A semente 
viverá e se desenvolverá dependendo dessas duas circunstâncias 
decisivas. Assim, atrair e reter talentos na organização constitui apenas o 
primeiro passo (CHIAVENATO, 2005, pág.194). 

 

 Analisando as palavras do autor constata-se então que o ambiente vem a 

ser fator de principal importância para o desenvolvimento das atividades dos 

funcionários da organização, não adianta somente reter talentos é preciso também 

fazer com que estes se sintam à vontade para exercer seu trabalho e alavancar os 

lucros da organização. Tachizawa e Takeshy relatam o seguinte sobre o tema 

exposto: 

É preciso fazer com que as pessoas se identifiquem com a marca escolhida, 
e para isso é fundamental que os colaboradores gostem de trabalhar na 
organização, pois, assim como a marca, eles constituem um ativo muito 
valioso. Deles emanam criatividade e talento. É neles que se concentra o 
principal recurso para a criação de riquezas: o conhecimento. Assim, todos 
os setores devem estar interligados em função dos objetivos 
organizacionais. Mas essa coesão interna só será possível se todo 
funcionário for valorizado como profissional e como pessoa. Só assim ele 
realmente se comprometerá com os objetivos traçados (TACHIZAWA, 
TAKESHY, 2001, pág.243). 

 

 Diante de tais constatações pode-se realizar analogia e uma descrição 

sucinta do livro Metacompetência de Mussak (2006), no livro o autor faz lembrar que 

o mundo e a sociedade globalizados prezam cada vez mais por competências e 

decisões imediatas de seus participantes. A metacompetência vem a demonstrar 

justamente a nova visão de profissional eficiente e eficaz que está sendo exigida.   



 

 O prefixo “meta” é derivado da palavra grega metá, visto que sua 

interpretação é algo que está além, diante da junção com a palavra “competência” 

surge então a palavra “metacompetência” que deve estar muito além da então 

competência. A superação em busca da realização pessoal e profissional vem a ser 

perfil de profissional mais requisitado por todas as organizações. 

 As técnicas de gestão de pessoas aliadas às técnicas de endomarketing 

farão com que a organização e seus funcionários trabalhem em sintonia fazendo 

com que estes que são considerados ativos importantes possam perceber que no 

ambiente que está à sua volta todos trabalham em busca do mesmo objetivo, o 

sucesso da organização. O que se espera das organizações é um ambiente 

compreensivo capaz de respeitar e apoiar suas decisões em várias situações, 

através de gestão eficiente capaz de aproveitar todo seu capital, esta gestão será 

capaz de perceber que todos os seus funcionários serão seus parceiros e não 

simplesmente funcionários.  

 

3.4 Teorias Motivacionais 

 

O endomarketing como estratégia de Gestão deverá estar focado em 

inserir nos funcionários da instituição sentimentos como a motivação, motivação esta 

que fará com que os colaboradores trabalhem muito mais por resultados melhores. 

A esse respeito Chiavenato relata que: “A motivação procura explicar por que as 

pessoas se comportam”. [...] “a motivação se refere ao comportamento que é 

causado por necessidades dentro do individuo e que é dirigido em direção aos 

objetivos que podem satisfazer essas necessidades” (CHIAVENATO, 2003, pág.116, 

117). 



 

O que direciona o ser humano são as suas vontades e necessidades, 

com isso ele conseguirá estar em constante motivação, pois, após satisfeita uma 

necessidade logo surgirão outras. Para Chiavenato “o homem evolui por três níveis 

ou estágios de motivação“ [...] ”os três níveis ou estágios de motivação 

correspondem às necessidades fisiológicas, psicológicas e de auto-realização” 

(CHIAVENATO, 2003, pág. 118)  

Quadro 3: Chiavenato (2003) reza sobre tais estágios de motivação: 

 
Necessidades fisiológicas: 
São as necessidades, vitais ou 
vegetais, relacionadas com a 
sobrevivência do indivíduo. São 
inativas e instintivas.[...] As 
principais necessidades 
fisiológicas são as de 
alimentação, sono, atividade 
física, satisfação sexual, abrigo 
e proteção contra os elementos 
e de segurança física contra os 
perigos.[...] As necessidades 
fisiológicas podem ser 
satisfeitas por antecipação, sem 
mesmo atuarem sobre o 
comportamento humano. 

 
Necessidades psicológicas: São 
necessidades secundárias e 
exclusivas do homem. São 
aprendidas e adquiridas no 
decorrer da vida e representam 
um padrão mais elevado e 
complexo de necessidades. 
Raramente são satisfeitas em sua 
plenitude. A pessoa procura 
indefinidamente maiores 
satisfações dessas necessidades, 
que vão se desenvolvendo e se 
sofisticando gradativamente. As 
principais necessidades 
psicológicas são: Necessidade de 
segurança íntima; Necessidade de 
participação; Necessidade de 
autoconfiança e a Necessidade de 
afeição. 

 
Necessidades de auto-
realização: São as 
necessidades mais elevadas e 
decorrem da educação e da 
cultura da pessoa. São 
raramente satisfeitas em sua 
plenitude, pois o ser humano 
procura maiores satisfações e 
estabelece metas 
crescentemente sofisticadas. A 
necessidade de auto-realização 
é o corolário de todas as 
necessidades humanas. É o 
impulso de realizar o próprio 
potencial e de estar em contínuo 
autodesenvolvimento. 

Fonte: CHIAVENATO, 2003, pág. 118 

 

Um dos preceitos do endomarketing é tornar a relação funcionário-

empresa participativa, porém se não houver comunicação esta definição será de 

pouca utilidade. Não é preciso somente interagir com os funcionários, é preciso 

principalmente injetar nesse funcionário a necessidade de participação diante dos 

objetivos organizacionais, a necessidade quando presente transformar-se-á em 

motivação. 

Para Robbins “a motivação é o processo responsável pela intensidade, 

direção e persistência dos esforços de uma pessoa para o alcance de determinada 



 

meta” (ROBBINS, 2005, pág.132). Diante de tal afirmação, realiza-se uma 

comparação citando as palavras de Brum sobre a definição de endomarketing “[...] 

pode se chamar assim todo e qualquer esforço da empresa no sentido de 

estabelecer com os seus empregados um relacionamento produtivo, saudável e 

duradouro” (BRUM, 2005, pág.31). 

 

Figura 01 - Simplificação do processo motivacional 
Fonte: CHIAVENATO, 2005, pág.244 
 

Entende-se assim que, para que haja uma produção satisfatória e 

constante é preciso além de motivação a aplicação da idéia do endomarketing, a 

teoria motivacional será pontapé inicial para aplicação de tais técnicas que irão estar 

apoiadas em suas definições. Se não há aplicação de técnicas de motivação pouco 

funcionarão os esforços do endomarketing quanto a interação empresa-funcionário, 

as idéias dos líderes poderão ser disseminadas, mas a sua aplicação ainda 

dependerá dos esforços dos demais funcionários da organização. 

A frustração é uma reação a uma necessidade não atendida, cada um 

reage de maneira diferente quanto a frustração. Chiavenato cita que “o bloqueio de 

certas necessidades pode resultar em um desempenho indesejável devido à 

frustração (CHIAVENATO, 2005, pág.263)”. Sendo assim a relação empresa-

funcionário é aqui mais uma vez evidenciada no momento em que é preciso haver 

certa percepção e sintonia por parte do gestor quanto às necessidades de seus 

funcionários. 

Sobre este tema vários autores rezam sobre teorias que visam entender o 

que realmente vem a motivar ou o que é essencial para que haja a motivação dentro 

 

Necessidades 

 

Impulsos 
 

 

Incentivos 



 

do ambiente de trabalho. Segundo Chiavenato as teorias motivacionais podem ser 

elencadas da seguinte maneira: “Hierarquia das Necessidades de Maslow; Teoria 

ERC; Teoria dos dois fatores de Hezberg; Teoria das Necessidades adquiridas de 

McClealland; Teoria da equidade; Teoria da definição de objetivos; Teoria da 

expectância; Teoria do reforço. (CHIAVENATO, 2005, págs. 247 a 262)”. Neste 

capítulo, como forma de exemplificação este estudo irá tratar dos três primeiros 

exemplos citados: Hierarquia das necessidades de Maslow; Teoria de ERC e a 

Teoria dos dois fatores de Hezberg. 

 

3.4.1 Hierarquia das Necessidades de Maslow 

 

A Teoria das necessidades de Maslow é disposta de maneira que os 

indivíduos possam elencar suas necessidades, partindo da mais importante a menos 

importante. Sendo assim, Maslow definiu cinco tipos de necessidades: fisiológicas 

(básicas), de segurança, de amor (sociais), de estima e de auto-realização. 

 

 

Figura 02: Teoria das Necessidades de Maslow 
FONTE: CHIAVENATO, 2004. 



 

Em análise ao gráfico e remontando a teoria, Maslow coloca em seu 

primeiro nível as necessidades fisiológicas, como a sede e a fome. Estas seriam as 

primeiras necessidades de todo ser humano, uma vez atendidas elas não mais 

seriam fonte de motivação. Logo após estas tem-se então a necessidade de 

segurança, estas têm haver com a relação de posse do indivíduo, com o que ele 

pode possuir ou deixar de possuir dentro do ambiente de trabalho, o funcionário para 

manter-se motivado precisará então ter em mente que seu trabalho lhe assegurará 

algum benefício protetor, seja ele momentâneo, seja ele futuro. 

Se as necessidades anteriores estiverem sanadas passamos ao próximo 

nível que será o amor, este estará ligado ao contato com as outras pessoas da 

organização. A afeição, necessidade de estar em contato com família, amigos e 

colega de trabalho. 

Na quarta posição ver-se-ão então as necessidades de estima, esta pode 

estar relacionada a um fator externo ou a um fator interno. A estima poderá então 

ser em relação aos outros indivíduos, como atenção e reconhecimento. A auto-

estima diz respeito à relação do indivíduo com ele mesmo, sobre o que é 

suficientemente essencial para si. 

E assim em última instância no topo da hierarquia estarão inseridas as 

necessidades de auto-realização, Wagner III e Hollenbeck relatam sobre tal 

necessidade fazendo a seguinte relação “Maslow achava que, se fossem atendidas 

todas as necessidades abaixo das de auto-realização, uma pessoa poderia se 

considerar basicamente satisfeita” [...] “nas palavras de Maslow, a auto-realização 

poderia ser formulada como o desejo de sermos cada vez mais o que somos, de 

virmos a ser tudo o que somos capazes de ser”. (WAGNER III, HOLLENBECK, 

2004, pág. 94). 



 

3.4.2 Teoria ERC 

 

Ressalta-se também a Teoria ERC como o próprio nome diz esta vem a 

tratar sobre existência, relacionamento e crescimento, tendo como expoente desta 

Alderfer. Diferentemente da teoria de Maslow esta teoria apresenta apenas três 

necessidades que não estão alinhadas uma abaixo da outra elas foram agrupadas 

em continuidade, isso dará a idéia de que não há uma ordem correta de como 

devem ser satisfeitas as necessidades do ser humano, ao invés disso o ser humano 

poderá fazer o caminho inverso para chegar à necessidade que lhe couber no 

momento. As três necessidades estarão demonstradas no quadro 6. 

 

Figura 03: Teoria ERC de Alderfer 

 

 Esta teoria vem a remontar a teoria das necessidades de Maslow, o seu 

autor teria a intencionalidade de uma reconstrução da teoria anterior corrigindo 

possíveis deslizes cometidos. As necessidades de existência que estão dispostas no 

início do quadro 6 como o próprio nome diz, vêm a ser as necessidades básicas de 

todo ser humano serão as necessidades imprescindíveis à existências de qualquer 

pessoa. Em paradoxo com a teoria anterior poderíamos correlacionar esta 

necessidade às necessidades fisiologias e de segurança. 

 Por conseguinte, averigua-se as necessidades de relacionamento, estas 

dizem respeito ao imprescindível desejo e necessidade de manter relacionamentos 

que sejam importantes ao nosso convívio e bem-estar social. Esta necessidade 

 

Existência 

 

Relacionamento 

 

Crescimento 



 

estará em sintonia com a necessidade social de Maslow e aos componentes 

externos de sua classificação de estima. 

 O crescimento do ser humano como pessoa e como profissional poderá 

estar inserido na última das necessidades de Alderfer, as necessidades de 

crescimento tratarão do desenvolvimento do ser humano quanto à execução de suas 

atividades e quanto ao desejo de executá-las e desenvolver-se perante aos demais. 

A vinculação com a teoria de Maslow apresentar-se-á em sua necessidade de auto-

realização e aos componentes intrínsecos da necessidade de estima. 

 

3.4.3 Teoria dos dois fatores de Herzberg 

 

   A teoria dos dois fatores de Herzberg ou Teoria da Higiene-motivação 

como é chamada por alguns pesquisadores e ao contrário das demais aqui citadas 

foi proposta por um psicólogo, Frederick Herzberg. Este afirma que a motivação não 

deriva de necessidades externas ao trabalho, deriva do próprio trabalho em si, 

estando assim totalmente desprendida da idéia de que para o funcionário estar 

motivado ele precise de recompensas externas ou de condições de trabalho mais 

elaboradas. 

  Dentro dessa perspectiva, Spector traz em sua teoria a seguinte definição 

sobre fatores de higiene e fatores de motivação: 

Os aspectos do trabalho relevantes às necessidades de natureza animal 
são chamados fatores de higiene e incluem salário, supervisão, 
companheiros de trabalho e políticas organizacionais. Os aspectos do 
trabalho importantes para as necessidades de crescimento são chamados 
fatores de motivação e incluem realização, reconhecimento, 
responsabilidade e a natureza do trabalho em si. (SPECTOR, 2005, pág. 
202 a 203). 

 

 



 

Quadro 4: Comparação entre as Visões de Satisfação e  Insatisfação 

 

Quando precários:        Quando excelentes: 

 

                                    Fatores Motivacionais 

.Nenhuma satisfação     .Maior satisfação 

 

 

                                     Fatores Higiênicos  

.Maior insatisfação .Nenhuma satisfação 

 

 

Fonte: CHIAVENATO, 2005, pág.252 

 

  Assim, Herzberg acreditava que deveriam ser oferecidos aos funcionários 

níveis relevantes de fatores de motivação, pois, fatores de higiene não promovem 

satisfação. Sinaliza também este autor que o que vem a promover a insatisfação 

nem sempre é o que vem a promover a satisfação, estes servirão como 

apaziguadores dos funcionários e não como motivação. 

 

3.5 Comportamento Organizacional 

 

 O comportamento organizacional vem a tratar das relações 

comportamentais entre os indivíduos dentro das organizações bem como visando 

também o estudo da dinamicidade dentro das mesmas.  Dependerá do perfeito 



 

alinhamento do sistema cooperativo organizacional o alcance dos objetivos e metas 

das organizações, as pessoas e como elas se comportam refletem o sucesso ou o 

fracasso das mesmas. A disposição de cada funcionário à cooperação está atrelada 

ao nível de satisfação que este sentirá ao estar alcançando seus objetivos pessoais. 

 Wagner III e Hollenbeck trazem a seguinte definição sobre este tema: 

“Comportamento organizacional (CO) é um campo de estudo voltado a 
prever, explicar, compreender e modificar o comportamento humano no 
contexto das empresas” [...] “O comportamento organizacional enfoca 
comportamentos observáveis, tais como conversar com colegas de 
trabalho, utilizar equipamentos ou preparar um relatório. Porém, também 
lida com as ações internas, como pensar, perceber e decidir, as quais 
acompanham as ações externas” [...] “O comportamento organizacional 
estuda o comportamento das pessoas tanto como indivíduos quanto como 
membros de unidades sociais maiores” [...] ”O comportamento 
organizacional também analisa o “comportamento” dessas unidades sociais 
maiores-grupos e organizações-por si”. (WAGNER III, HOLLENBECK, 2004, 
pág.6) 

 

 Diante de tais constatações é perceptível o quão é importante o olhar dos 

gestores organizacionais quanto ao comportamento de seus funcionários perante a 

organização, este comportamento poderá sinalizar o nível de desempenho bem 

como o nível de comprometimento. 

   A comunicação é fator imprescindível para o bom desempenho 

organizacional, nem sempre falar significa entendimento da mensagem por todos. A 

comunicação trata-se ainda de um processo de difícil aceitação pelo fato de não 

depender de máquinas ou equipamentos, ela dependerá principalmente das 

pessoas. 

  Destarte, segundo Chiavenato (2005), a comunicação é o processo de 

“transmissão de informação e compreensão mediante uso de símbolos comuns. Os 

símbolos comuns podem ser verbais ou não-verbais” [...] “é a transferência de 

informação e significado de uma pessoa para outra”. (CHIAVENATO, 2005, pág.316) 



 

  Conforme Dias (2008), pode-se ter a seguinte definição sobre a 

comunicação:  

A comunicação gera motivação, quando os empregados estão esclarecidos 
sobre o que deve ser feito para melhorar o desempenho no trabalho. Eles 
têm motivos para tomada de ações eficazes, inclusive de empatia, 
colocando-se no lugar do outro, ao solicitar uma tarefa, por exemplo. É 
através dessa interação entre os membros dos grupos de trabalho que se 
consegue a liberação da expressão emocional dos sentimentos para 
satisfação das necessidades sociais (DIAS, 2008, pág.26). 

 

 O endomarketing visa à manutenção da comunicação organizacional não 

somente através da relação entre as pessoas, para esta teoria a comunicação 

poderá ser exercida através de mecanismos internos criados pelos próprios agentes 

organizacionais. 

 O sucesso da comunicação dentro do ambiente de trabalho dependerá da 

organização de alguns aspectos. Todos os funcionários da organização deverão 

estar atentos quanto a todos os aspectos e acontecimentos existentes na 

organização, gerenciar sua atenção é um dos passos mais importantes. A atenção 

poderá ser melhor gerenciada se durante o processo de comunicação houver a 

preocupação por parte do gestor quanto a facilidade de compreensão das 

informações que a organização está querendo passar. 

  O relacionamento interno dentre a organização e seus demais 

funcionários também poderá influenciar durante o processo de comunicação, uma 

das bases deste processo poderá estar atrelada à confiança existente entre 

organização e funcionário. Confiança esta que poderá ser fator primordial para a boa 

convivência entre empresa-funcionário e os demais funcionários entre si. 

 Diante da pretensão de várias organizações em recrutar, contratar e 

desenvolver cada vez mais processos e pessoas há uma necessidade de buscar 

entre a diversidade de pessoas que cercam uma organização representantes que 



 

possam fazer o link entre empresa-funcionário. Os representantes ou responsáveis 

por cuidar de tais links são os chamados líderes. 

 O líder deve ser o responsável por delegar tarefas comandar e chefiar 

pessoas, é característica destes ainda influenciar uma gama de sentimentos comuns 

a todos os funcionários que os cercam. A liderança segundo Chiavenato “poderá se 

apresentar de maneira formal ou informal”. Como o próprio nome diz a liderança 

informal é adquirida durante o convívio com os demais colegas, o nível de liderança 

é exercido através da percepção desta qualidade por uma ou mais pessoas, a 

liderança formal por sua vez é aquela em que a patente “líder” é atribuída aos 

indivíduos que possuem maior influencia na visão dos executivos ou chefes da 

organização. 

 Cada líder vem a ser responsável pela sua organização visando a 

melhoria da mesma, a cultura organizacional é particular de cada organização e esta 

vem a influenciar o comportamento das pessoas que a compõem. As atitudes e 

fenômenos que acontecem dentro da organização são decorrentes de sua cultura. 

Robbins (2005) define como cultura organizacional “um sistema de valores 

compartilhado pelos membros que diferencia uma organização das demais” [...] 

“Esse sistema é, em última análise, um conjunto de características–chave que a 

organização valoriza”. (ROBBINS, 2005, pág.375). 

 Pesquisas realizadas sobre cultura organizacional visam buscar a 

percepção que o funcionário tem da organização. Wagner III e Hollenbeck têm a 

seguinte definição sobre cultura organizacional: 

Essa cultura é um padrão de suposições básicas - inventadas, descobertas 
ou desenvolvidas (pelos membros de uma empresa) para lidar com 
problemas de adaptação externa e integração interna – que funcionaram 
com eficácia suficiente para serem consideradas válidas e, em seguida, 
ensinadas aos novos membros como a maneira correta de perceber, pensar 
e sentir esses problemas (WAGNER III E HOLLENBECK, 2004, pág.367). 

 



 

 A cultura organizacional, portanto é a maneira como a organização 

consegue colocar “regras” nas ações e atitudes dos funcionários, todas essas 

“regras” são informais, pois elas não são vistas em forma de cartilha ou 

mandamentos. A cultura organizacional, portanto vem a ser adquirida pelo convívio 

diário entre os funcionários e os gestores da organização, através do experimento 

de práticas e atitudes é que se revela a identidade da organização e o que é 

esperado dos seus funcionários diante da mesma. 

 Normalmente a cultura é cultivada ou criada pelos fundadores da 

organização, estes têm o poder de causar maior impacto diante da resolução de 

conflitos ou situações diárias da organização. Os fundadores da organização 

funcionarão como referenciais para seus funcionários. A cultura organizacional é 

muito difícil de ser modificada, normalmente seus funcionários passam a ser 

indiferentes quanto a mudanças das mesmas e haverá grande dificuldade de 

mudança se estas se mostrarem relativamente fortes. 

 Por fim, constata-se aqui a relação de comportamento organizacional e 

endomarketing. Para consequente aplicação das técnicas do endomarketing o 

gestor deverá estar totalmente alinhado á sua equipe para que possa elaborar junto 

com a sua equipe de gestão as melhores técnicas a abordagens procurando sempre 

alinhá-las ao perfil da sua organização e dos seus colaboradores. 

 Perceber como a sua organização se comporta, saber apontar os 

melhores líderes para que possam transmitir as informações da maneira correta e, 

manter uma cultura organizacional resistente são fatores que podem e causam 

grande impacto diante da aplicação das técnicas do endomarketing.   

  

 



 

4 ESTADO DA ARTE 

  

 Diante da eventual pesquisa é perceptível o quão é recente a aplicação e 

conhecimento das técnicas do endomarketing nas organizações. Há ainda entre as 

organizações certo receio quanto a sua aplicação, este fato pode ser percebido 

quando da aplicação destas técnicas por organizações de grande porte. 

 A pesquisa quanto ao tema ainda torna-se difícil, pode-se enfatizar o tema 

buscando-se em Instituições de grande porte, talvez pelo alto investimento e pelo 

avantajado número de funcionários que as mesmas empregam seja imprescindível a 

aplicação de programas que visem a propagação de informações sobre a 

organização dentre os vários setores e unidades de forma segura e homogênea. 

 Para averiguação da aplicação do tema foram escolhidos três trabalhos 

sobre a aplicação do endomarketing, foram escolhidas e coletadas apenas 

empresas do setor privado para pesquisa, visando as melhores práticas em 

empresas de grande porte. 

 

4.1 O endomarketing no Banco do Brasil: até que ponto a empresa acredita no 

seu marketing interno? 

 

 Souza et al (2005) iniciam sua viagem através do tema enfatizando suas 

definições perante as demais bibliografias. O presente artigo tem por objetivo 

apresentar o endomarketing de forma clara e concisa através da aplicação de 

questionários para avaliação dos programas aplicados dentro da instituição do 

Banco do Brasil. 



 

 A agência escolhida para realização da pesquisa em amostra está 

localizada no estado do Mato Grosso, foram coletadas informações dos funcionários 

alocados nos mais diversos cargos da instituição.  

 Quando questionados sobre seus conceitos apenas 48% dos 

entrevistados responderam ter conhecimento amplo sobre o assunto, ou seja, a 

maioria dos funcionários diz estar familiarizados com o assunto. Durante 

questionamentos feitos sobre uma das campanhas feitas pelo banco cujo principal 

objetivo seria a implementação de uma estratégia de endomarketing para sua 

disseminação entre seu público interno, a maioria dos funcionários diz estar 

satisfeita com a publicação antecipada da campanha internamente. Porém, durante 

uma segunda campanha os funcionários sentiram falta de elaboração por parte dos 

organizadores, os funcionários sugeriram uma maior utilização dos canais internos 

de comunicação.  

 Os autores constataram com esta pesquisa que a instituição Banco do 

Brasil desenvolve o marketing e comunicação nas diversas áreas da empresa, 

porém as atividades de endomarketing poderiam ser melhores desenvolvidas em 

conjunto com todos os funcionários da instituição. Para manutenção do engajamento 

e comprometimento dos funcionários a solução poderia estar na utilização de 

treinamento e sistemas de comunicação eficientes e eficazes. 

 

4.2 Case Vale do Rio Doce 

  

 Brum (2005) cita em seu livro “Face a face com o endomarketing” um caso 

de sucesso de aplicação do endomarketing, este caso é relatado em uma das 

maiores organizações do país, a companhia Vale do Rio Doce. A idéia inicial da 



 

companhia era implementar um sistema novo de comunicação interna que pudesse 

contemplar seis canais  para atuação tanto em nível corporativo como local.    

 Segundo a autora a companhia havia acordado para a necessidade de 

utilização de um processo único de comunicação interna, este processo haveria de 

abranger os processos locais e corporativos em busca de melhores resultados. Para 

tanto haveria a necessidade de apurar quantos e quais eram os meios de 

comunicação que estavam sendo utilizados naquele momento na organização, além 

de perceber junto aos funcionários qual era o sentimento deles quanto a 

comunicação da empresa para com eles. 

  Diante da pesquisa que fora realizada a empresa ressaltou o sentimento 

dos empregados, estes viam os esforços da empresa quanto a comunicação como 

isolados e de pouco impacto.  

  Sendo a companhia uma empresa de grande porte e possuidora de várias 

unidades em várias partes do país, seria necessário que fosse elaborado um 

programa de endomarketing que fizesse com que todos os funcionários de todas as 

unidades da companhia recebessem as informações sobre a empresa com o mesmo 

nível de forma e conteúdo, independente do seu regime de trabalho e distância entre 

as unidades. 

 A companhia já era possuidora de vários meios de comunicação interna, o 

desafio era justamente identificar quais desses meios eram mais eficientes, revisá-

los, extingui-los ou melhorá-los. Os que tiveram sinal positivo por parte dos 

avaliadores foram mantidos, isso fez com que pudessem planejar melhor a 

estratégia de comunicação da organização. 

 Para tanto a equipe de planejamento resolveu criar um projeto que 

envolveria os veículos de comunicação mais relevantes da companhia, o “Somos 



 

Vale” é um projeto que teve por objetivo reunir os seis veículos de comunicação 

adotados pela organização. Como forma de socializar este trabalho a companhia fez 

o seu lançamento em todos os departamentos e unidades, a intenção era fazer com 

que todos os funcionários se sentissem parte de cada projeto e trabalho da 

organização, sentir-se-iam assim parte de uma grande empresa.  

 Um cata-vento veio a ser o símbolo do projeto “Somos Vale”, cada parte 

do cata-vento simbolizava um dos veículos de comunicação que viriam a ser 

adotados. Como forma de divulgação fora distribuído a cada funcionário um cata-

vento desmontado, neste seguiam as instruções de como montar. Dentro deste 

continham as palavras que haviam sido utilizadas como definição de cada um dos 

veículos de comunicação: agilidade, integração, participação, dinamismo, 

modernidade e transparência. 

 A partir daí seguia-se as etapas para a divulgação do novo veículo de 

comunicação, a companhia optou por lançar estes de forma gradativa a partir do 

momento em que os funcionários iam absorvendo os novos conceitos os 

organizadores do projeto passariam às próximas etapas. 

 Sendo assim, ao longo dos seis meses foram apresentados os seguintes 

veículos de informação: Boletim eletrônico diário; Jornal da vale; No turno; Jornal 

mural; Intranet e o Ligue 100 Bis. Além destes ocorrera paralelamente a criação 

também de um veículo direcionado à gerência da companhia, com conteúdo 

privilegiado o “Boletim gerencial” tornar-se-ia o principal canal de comunicação com 

as lideranças. 

 Além destes meios de comunicação a empresa procura sempre reunir-se 

com seus funcionários a fim de avaliar seus projetos, trocar experiências, assim a 

empresa consegue manter um maior contato entre suas unidades regionais 



 

compartilhando experiências vividas na empresa e sobre seu processo de 

comunicação interna. 

 Brum sinaliza em seu discurso: 

Por sua dimensão, que determina diferenças culturais e distâncias 
geográficas, a Vale optou por valer-se da informação para, através dela, 
gerar a integração, já que a integração total, em empresas desse porte, 
pode ser considerada utópica (BRUM, 2005, pág.87 a 88). 
 

 Verifica-se então, que todos os esforços da organização em busca de 

manter um processo de comunicação interna cumprem o desafio de solidificar 

diretrizes e valores da organização, caracterizado pela clareza e relação de 

dedicação voltados ao público interno. 

 

4.3 Os ganhos de produtividade obtidos com a aplicação do endomarketing: O 

Case CST Arcelor Brasil 

 

 A empresa a ser estudada neste case do encontra-se relatada no livro de 

Dias (2008) “Endomarketing: um instrumento estratégico na busca da 

competitividade empresarial”, a organização em questão vem a ser a Companhia 

Siderúrgica de Tubarão que faz parte do grupo Arcelor Mittal, resultado da fusão das 

duas maiores siderúrgicas do mundo, detentor de 10% da produção mundial de Aço. 

 Para implantação das estratégias de endomarketing a companhia optou 

por contratar consultoria externa a fim de que pudesse desenvolver e implantar seu 

projeto de forma gradativa. Para o início do processo foram realizados vários tipos 

de pesquisas que foram consequentemente divididas em várias fases: Pesquisa 

informal junto aos empregados (detecção de problemas macro) - 1992; Implantação 

de grupo piloto para análise das oportunidades de melhorias -1993; Implantação de 

projetos básicos de difusão cultural-1994; Amadurecimento da fase-1994; 



 

Implantação de projetos de 2ª fase (desenvolvimento cultural) -1995; Gerenciamento 

dos projetos de 1ª e 2ª fase -1995; Amadurecimento dos programas-1996; Pesquisa 

de clima organizacional - 1996; Implantação de projetos avançados de 

endomarketing -1997; Gerenciamento dos programas de 1ª, 2ª e 3ª fase -1998; 

Amadurecimento dos programas - 1999; Pesquisa de clima organizacional - 1999; 

Revisão dos programas/re-implantação de programas anteriores -2000; 

Gerenciamento de todo o processo-2000. 

 Alguns programas de endomarketing foram implementados na CST, 

dentre os quais pode-se citar mudanças na cultura e clima organizacional a 

integração com a comunidade mudou de forma significativa. Diante de questionário 

aplicado com as mais diversas vertentes da organização pode-se constatar que 

quanto ao nível de comunicação a maioria dos funcionários se sentem satisfeitos 

quanto ao nível de clareza das informações que lhes são passadas. Com os 

executivos o nível de confiança aumenta e uma parcela considerável chega a 

afirmar que todas as informações chegavam ao empregado de forma rápida e eficaz. 

 O que se percebe neste case é que a empresa ao implantar inicialmente 

suas estratégias de endomarketing torna-se mais preocupada com o nível de 

satisfação do empregado, a partir de então a pesquisa de clima organizacional vem 

a ser aplicada com maior frequência com todos os funcionários da organização. 

 Houve também uma percepção maior da importância dos empregados 

junto a organização todos sentiram-se mais importantes diante da organização por 

saberem que alguém está preocupado em ouvir suas opiniões. Evidencia-se aqui 

mais uma vez a importância do clima organizacional, este vem a influenciar e auxiliar 

na aplicação das práticas do endomarketing. 

 



 

 Dias relata a seguinte situação:  

“É possível, então, considerar que o endomarketing é utilizado como 
investimento estratégico para redução dos custos de produção e melhoria 
da produtividade, além de proporcionar uma sensível melhoria no nível de 
satisfação interna dos empregados da Companhia Siderúrgica de Tubarão” 
(DIAS, 2008, pág.110). 
 

 O endomarketing neste caso servirá de exemplo quanto à relação que as 

empresas poderão fazer entre os benefícios dos processos do endomarketing e a 

melhoria do clima organizacional e produtividade. O planejamento estratégico 

poderá ser executado com muito mais facilidade ao longo prazo, até mesmo com as 

mudanças bruscas ocasionadas pelos sistemas financeiros e globalização do 

mercado. Enfim, isso quer dizer que toda e qualquer gestão deverá estar embasada 

e deverá contar com colaboradores que estejam comprometidos com o sucesso da 

organização e com as políticas da empresa, valores que o endomarketing segue 

como princípios básicos para sua implantação. 

  Por fim, pode-se fazer uma análise comparativa dos três casos com a 

instituição de ensino superior que fora objeto de pesquisa, percebe-se então que a 

instituição objeto de pesquisa deverá embasar seus objetivos através de 

planejamento estratégico devidamente estruturado. Deverá haver sempre a busca 

da manutenção do processo de comunicação interna para que haja o cumprimento 

do desafio da solidificação de diretrizes e valores da organização, todo este 

processo deverá ser caracterizado e estruturado pela clareza e relação de 

empenhos voltados ao público interno. 

 

 

 



 

5 OBJETO DE ESTUDO: BREVE CARACTERIZAÇÃO DA 
INSTITUIÇÃO  
 
 
 

Pioneira na região o objeto de estudo deste trabalho vem a ser hoje em 

dia referência quanto a técnicas e estratégias em ensino superior. A instituição está 

situada na cidade de Paripiranga, estado da Bahia, a aproximadamente 360 km de 

Salvador e 110 km de Aracaju, capital de Sergipe. Autorizada pela portaria 

ministerial nº. 347/2001, publicada no Diário Oficial da União de 26/02/2001. 

De início o prédio do colégio AGES abrigava as instalações do curso 

superior, depois de um certo período de trabalho e empenho inaugurou-se o 

Campus da Faculdade que fora construído em espaço histórico, onde as famílias 

tradicionais de Paripiranga plantavam café. 

Hoje em dia, seu campus universitário encontra-se estrategicamente 

localizado no Parque das Palmeiras, 23 – as margens da Rodovia BA 220, com 

instalações modernas e acolhedoras a instituição fora construída de acordo com os 

mais rigorosos padrões de qualidade exigidos pelo MEC, encontra-se ainda em fase 

de expansão devido à inserção de novos cursos e a inclusão de novos acadêmicos 

devidamente aprovados em seu vestibular. 

Desde a sua fundação, a AGES preocupa-se em abrir caminhos para o 
conhecimento através de cursos modernos, ferramentas indispensáveis 
para atender às exigências do mercado de trabalho, hoje a contemplar mais 
de 20 municípios dispostos nas regiões Nordeste da Bahia e Centro-Sul de 
Sergipe. (www.faculdadeages.com.br ) 

 

Uma das principais premissas da Faculdade AGES é estar atento quanto 

a formação acadêmica de seus estudantes como também quanto ao 

desenvolvimento da região na qual está inserida, pois esta considera que os 

indivíduos em processo de formação acadêmica devem estar atentos quanto ao seu 

http://www.faculdadeages.com.br/


 

papel na sociedade para que consequentemente possam apresentar soluções para 

minimização de problemas sociais, educacionais e de saúde da região. 

A missão de que a Faculdade AGES se incumbe é a de promotora do 
desenvolvimento da região e da melhoria da qualidade de vida através da 
educação. A AGES acredita que a educação constitui a única saída para a 
resolução dos problemas sociais, uma vez que forma indivíduos para 
participarem como sujeitos transformadores do seu meio, agentes do 
processo de desenvolvimento da região e do país. 
(www.faculdadeages.com.br ) 

  

Através dos trabalhos realizados e do empenho exercido para o 

cumprimento das tarefas, podemos perceber atualmente os resultados que a 

instituição obteve diante da constatação dos números oferecidos pelo Ranking das 

melhores instituições de ensino superior do País. Esta instituição obteve destaque 

ao conseguir o 1º lugar no Nordeste, Norte e Centro-Oeste, obtendo um IGC (índice 

geral de cursos) de 392 (contínuo) e 4 (faixas), isto inclui ainda a 16ª colocação 

dentre as Faculdades do Brasil e o 22º lugar entre todas as universidades e Centros 

universitários do país. 

A instituição hoje em dia conta com a participação de 124 pessoas que 

estão distribuídos entre os mais diversos setores, dentre eles podemos citar: 

coordenação administrativa; recursos tecnológicos; secretaria; biblioteca; secretaria 

executiva; setor financeiro; setor de RH; CADEC (comitê de avaliação do 

desempenho dos estudantes e colaboradores); COINF (coordenação de 

informática); coordenação de vigilância; livraria; recepção; reprodução gráfica; apoio 

(limpeza); lanchonete e restaurante; assessoria de comunicação; coordenação de 

obras; recursos materiais e patrimoniais e uma loja denominada glamour.   

Diante do exposto é perceptível que a instituição está preocupada não só 

com a formação de bons profissionais ou simplesmente gerações de lucros, muito 

mais além estão os projetos da Faculdade, que está intensamente preocupada 

quanto ao desenvolvimento da região na qual se situa. Preocupação esta que faz 

http://www.faculdadeages.com.br/


 

com que a instituição busque para si projetos de inclusão social e incentivos quanto 

ao pagamento das mensalidades de seus egressos. Com isso, consegue comprovar 

diante de dados estatísticos do MEC o quanto seus objetivos são concretizados de 

forma efetiva e eficaz, esta instituição consegue não só formar profissionais 

qualificados, mas desenvolve também pessoas capazes de perceber o quanto a 

região na qual estão inseridas precisam de seu potencial para seu efetivo 

crescimento. 

 

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

6 RESULTADOS 

 
 

A pesquisa de campo foi realizada na Faculdade de Ciências Humanas e 

Sociais – AGES. A instituição está situada na cidade de Paripiranga, estado da 

Bahia, a aproximadamente 360 km de Salvador e 110 km de Aracaju, capital de 

Sergipe. Autorizada pela portaria ministerial nº. 347/2001, publicada no Diário Oficial 

da União de 26/02/2001 e conta com um quadro funcional constituído por 124 

funcionários distribuídos dentre os 12 setores da instituição. A instituição é pioneira 

na região quanto a oferta de ensino superior. 

Para que o objetivo da pesquisa fosse alcançado fora utilizado 

questionário previamente elaborado, anexado a este estudo e aplicado dentre os 

setores da instituição. O questionário fora elaborado contendo 29 questões 

distribuídas dentre as quais cada uma possuía uma escala de 1 a 4 com a seguinte 

legenda: 1: Discordo Totalmente, 2: Discordo Parcialmente, 3: Concordo 

Parcialmente, 4: Concordo  Totalmente. 

 Os questionários foram distribuídos aos funcionários da instituição pelo 

próprio gestor de RH sem a presença do entrevistador, para que possíveis 

influências fossem descartadas. Fora sinalizado um funcionário de cada setor, sendo 

assim 12(doze) funcionários foram entrevistados. Como forma de coletar 

informações quanto ao quadro de professores da instituição fora consultada 

monografia defendida por Venceslau (2008) e por fim também realizou-se 

questionário junto ao gestor de RH da instituição. 

 Para melhor tabulação e averiguação dos dados a pesquisa fora dividida 

a partir dos três temas principais destacados neste trabalho, são eles: 



 

endomarketing; benefícios sociais e comportamento organizacional. Os gráficos 

serão elaborados de acordo com estes temas aqui citados. 

 

6.1 Endomarketing 

 

 Na 1ª questão “A motivação está presente na execução das atividades 

exercidas por cada funcionário da Instituiçãoò diante da pode-se destacar que 

66,67% dos funcionários concordam totalmente com tal afirmação, ou seja, a maioria 

dos funcionários da instituição encontra-se motivados no exercício de suas 

atividades. Apenas 33,33% concordam parcialmente e, nenhum funcionário 

discordou totalmente e muito menos parcialmente neste sentido. 

 Destaca-se também na 2ª questão “A organização atende a todos os seus 

anseios pessoais e profissionaisò que há uma concordância de 83,34%, contra 

apenas 16,66% que não concordam totalmente apenas parcialmente. Sendo que 

nenhum destes assinalou discordância quanto a essa afirmativa. 

 A 3ª questão trata a relação da disseminação das informações dos 

objetivos organizacionais, ou seja, “Cada funcionário da instituição é devidamente 

informado de todos os objetivos da empresaò, nesta 83,34% dos entrevistados 

sentem que todas as informações da instituição são repassadas a todos os 

funcionários de maneira uniforme, apenas 16,66% afirmam que pode haver falhas 

durante esse processo. Porém nenhum funcionário sinalizou a falta de disseminação 

destas. 

  Na 4ª e 5ª questões respectivamente “Cada setor da instituição está 

totalmente interligadoò e “Existe um nível alto de cooperação entre setores e 

pessoasò segundo a maioria dos entrevistados com um percentual de 70,80%, os 



 

setores estão totalmente interligados e há ainda um alto nível de cooperação entre 

eles. Apenas 29,20% dos entrevistados não concordam totalmente com tal 

afirmação, é importante destacar tal questionamento para lembrar-se que o clima 

organizacional existente entre funcionários e setores poderá ser fator de grande 

importância para aplicação das técnicas de endomarketing.  

  Em relação a 6ª e a 15ª questão, a saber, “A instituição dá o espaço 

necessário para os funcionários dos mais diversos níveis cooperarem através de 

idéiasò  e  “A Instituição deixa claro que cada funcionário é peça fundamental para o 

sucesso da organizaçãoò, pelo menos 95,83% dos entrevistados concordam 

totalmente e entendem que cada funcionário da instituição vem a ser peça 

fundamental para o sucesso da mesma, visto que para eles a instituição deixa bem 

claro que cada funcionário inserido nos mais diversos níveis tem o seu espaço para 

contribuição com idéias. Apenas 4,17% dos entrevistados concordaram parcialmente 

com a afirmativa e nenhum funcionário discordou da afirmativa.  

 Na 7ª “São realizados periodicamente encontros para integração e 

informação do público internoò e 11ª “A instituição preocupa-se em disseminar suas 

estratégias antes para seu público interno e somente depois de absorvidas elas 

serão passadas ao seu público externoò grande parte dos funcionários, pelo menos 

58,34%, concorda totalmente diante da afirmativa de que a instituição preza pela 

integração coletiva e socialização das informações que dizem respeito às estratégias 

da faculdade. Essa estratégia visa a integração dos funcionários com todos os 

produtos da instituição para que assim não haja nenhuma falha na comunicação 

com os clientes externos. Deste percentual 33,33% não concordaram totalmente e 

apenas 8,33% discordam parcialmente. 



 

 Na 8ª questão “Existem atualmente canais de informações sendo 

utilizados internamente, dentre os quais podemos citar: jornais impressos, panfletos, 

periódicos, revista eletrônica, e-mailsò, ou seja, quanto aos canais de informação 

utilizados pela instituição com os funcionários foram dadas as seguintes opções: 

jornais impressos, panfletos, periódicos, revista eletrônica e e-mails. De acordo com 

essa assertiva apenas 33,33% dos entrevistados concordaram totalmente, 58,34% 

concordaram parcialmente e apenas 8,33% discordaram totalmente. Verifica-se, 

portanto que nem todos os canais de informação citados são utilizados pela 

instituição. 

 Nas 9ª e 10ª questões que trata sobre a liderança entre os setores, 

respectivamente: “O seu líder ou chefe mantém contato constante com todos os 

funcionários subordinadosò e “Todas as informações são disseminadas pelo líderò 

chega a ser um percentual quase que unânime 95,83% dos funcionários relatam 

estar satisfeitos com o papel das lideranças em seus setores e apenas 4,16% 

concordaram parcialmente com a afirmativa. Constata-se, portanto, que as 

lideranças da instituição mantêm contato direto e constante com os seus 

subordinados. 

 A 12ª - “Existe integração entre os departamentos da instituiçãoò e a 13ª – 

“Todos conhecem a visão e função de cada departamentoò questões, com um 

percentual de 62,50%, boa parte dos funcionários concordam totalmente com a 

afirmativa de que existe integração e é de conhecimento de todos a visão e função 

de cada departamento da instituição. Apenas 29,16% concordam parcialmente e 

8,33% discordam totalmente de tal afirmação. 

 Na 14ª e última questão (“Os produtos da organização são elaborados 

visando a satisfação e retenção de clientesò) direcionada ao endomarketing a 



 

afirmação que fora feita foi a de que os produtos da instituição são elaborados 

visando a satisfação e retenção de clientes, neste quesito o percentual atingiu os 

100%, todos os funcionários entrevistados concordaram totalmente com este 

quesito. O gráfico 1 mostra os resultados da aplicação das estratégias do 

endomarketing, ressaltando que a Instituição entende que atende em 75% a 

utilização das estratégias que auxiliam o Endomarketing, sob a ótica dos seus 

colaboradores. 

 

 

Gráfico 1 ï Estratégias do Endomarketing 

Fonte: Pesquisa de campo 

 

 No que concerne às estratégias do endomarketing DIAS (2008) revela, “As 

atividades de endomarketing não podem ser implementadas como uma campanha 

motivacional ou como um conjunto de atividades totalmente separadas, sem 

conexão com objetivos e metas mais amplos, que envolvam toda a organização”. 

Constata-se assim, que todos os itens demonstrados na pesquisa influenciam e 

impulsionam a utilização do endomarketing, este poderá e deverá reportar-se a 



 

estratégias e teorias que já são utilizadas em administração de forma a unificá-las e 

solidificá-las. Percebe-se ainda que a organização já se utiliza das mesmas, o 

interessante para esta será conseguir unifica-las e complementa-las para que juntas 

possam chegar ao seu objetivo comum. 

  

6.2 Benefícios Sociais 

 

 Em se tratando de benefícios sociais nas questões 16 (“A instituição utiliza 

de um conjunto de benefícios sociais atrativos para retenção de seus funcionáriosò) 

e 17 (“A utilização de benefícios sociais faz com que cada vez mais profissionais 

busquem uma oportunidade de emprego na instituiçãoò) a entrevistadora procurou 

questionar dos funcionários se os benefícios sociais são uma forma de atrativo e 

motivador do trabalho deles na instituição. Como resultado fora obtido o percentual 

de 83,33% dos entrevistados que concordaram totalmente com tal afirmação, 

apenas 16,67% disseram que concordavam parcialmente. 

 Na questão 18 a afirmativa (“A instituição consegue fazer suprir todas as 

necessidades pessoais e profissionais de seus funcionáriosò) apontava se a 

instituição consegue suprir todas as necessidades pessoais e profissionais dos seus 

funcionários, como resultado 66,67% dos entrevistados concordaram plenamente e 

33,33% concordaram parcialmente. 

 Nas questões 19 – “Os benefícios sociais espontâneos ultrapassam hoje 

em dia em números a quantidade de benefícios legaisò e 20 – “Os benefícios sociais 

influem diretamente para a motivação de seus funcionáriosò pode-se perceber o 

quão são motivadores os benefícios sociais espontâneos. A primeira teve como 

objetivo avaliar se os benefícios sociais espontâneos ultrapassam em quantidade os 



 

benefícios legais, como resultado 50% dos entrevistados responderam apenas 

concordar parcialmente com tal afirmativa, 41,67% concordaram totalmente e 

apenas 8,33% discordaram totalmente. A segunda afirmativa procura relacionar os 

benefícios sociais a motivação, 66,67% concordaram totalmente e 25% concordam 

apenas parcialmente, em contrapartida apenas 8,33% discordam parcialmente. 

 Nas questões 21 e 22, respectivamente, “A organização utiliza-se de 

remuneração fixa + variável aos seus colaboradores, também ofertando premiaçõesò 

e ñA organização premia os seus colaboradores com bônusò,  os entrevistados foram 

questionados se a instituição utilizava de remuneração fixa+variável, premiações e 

bônus. Destes 20,83% concordaram totalmente com a afirmativa, a maioria em 

percentual ficou com concordo parcialmente que obteve 66,67% e ainda houve a 

opção discordo parcialmente com 8,33% e discordo totalmente com 4,17%. 

 Na 23ª questão (“A organização contempla os seus colaboradores com 

auxílio alimentação, auxílio transporte, plano de saúde, etc.ò) os percentuais foram 

de 41,67% concordaram totalmente, 41,67% concordaram parcialmente e 16,66% 

discordaram totalmente. 

 A última questão sobre benefícios sociais, a de número 24, trouxe a 

afirmativa “A organização cumpre com todas as obrigações fiscais e trabalhistas no 

tocante aos seus colaboradores como FGTS, Férias, Décimo - terceiro salárioò. Tal 

afirmativa trouxe um percentual unânime de 100%. O gráfico 2 revela os resultados 

quanto a utilização dos benefícios sociais. 



 

 

Gráfico 2 ï Utilização de Benefícios Sociais 

Fonte: Pesquisa de campo 

 

 Diante desta perspectiva percebe-se o quanto os benefícios sociais 

tornam-se atrativos organizacionais, evidencia-se também através dos resultados 

que esta instituição procura utilizar-se dos mesmos como forma de atrair e reter 

bons profissionais. Segundo Araújo (2006), “Os benefícios sociais correspondem às 

condições de trabalho que as organizações oferecem para manter as pessoas”. 

(ARAÚJO, 2006, pág.252). 

 

6.3 Comportamento Organizacional 

 

 As próximas afirmativas da pesquisa dizem respeito ao comportamento 

organizacional.  

 A 25ª questão trata da gestão participativa (“A organização utiliza-se da 

Gestão Participativa, comunicando aos funcionários as decisões tomadasò), 100% 



 

dos entrevistados concordaram totalmente com a afirmação, deixando claro que 

para eles a instituição utiliza-se da gestão participativa. 

 O clima organizacional foi o tema da 26ª questão. Nesta afirmativa (“Os 

funcionários estão satisfeitos com o clima organizacional e motivados nas suas 

atividadesò) 75% dos funcionários concordaram totalmente com a satisfação quanto 

ao clima organizacional, sendo que 25% concordaram apenas parcialmente.  A 27ª 

questão trata também de clima organizacional (“O clima organizacional contribui de 

forma positiva para a redução do absenteísmo, do alto nível de turnover e outrosò), 

91,67% concordaram totalmente com a afirmativa e apenas 8,33% concordaram 

parcialmente. 

 A 28ª questão trata das atitudes que a organização incentiva e encoraja 

visando a motivação dos funcionários quanto a obtenção de resultados positivos 

para a organização, a saber, (“As atitudes pró-ativas e de resolução de problemas 

são encorajadas pela organização e faz com que os funcionários sintam-se 

responsáveis também pelo sucesso da organizaçãoò), onde 100% dos entrevistados 

concordaram totalmente com a afirmativa. A última questão trata da cultura 

organizacional (“A cultura organizacional é bem difundida dentro da organização, 

tendo todos claramente definidos a sua missão, visão e valoresò), 91,67% dos 

entrevistados responderam que concordam totalmente com a afirmativa e apenas 

8,33% discordaram parcialmente. O gráfico 3 traz os resultados da aplicação das 

questões do comportamento organizacional. 



 

 

Gráfico 3 ï Avaliação do Comportamento Organizacional 

Fonte: Pesquisa de campo 

 

 Os resultados do Comportamento Organizacional da instituição são quase 

que unanimidade em se tratando de satisfação dos funcionários quanto ao mesmo. 

Segundo Chiavenato (2003), “As pessoas estão dispostas a cooperar desde que as 

suas atividades na organização contribuam diretamente para o alcance de seus 

próprios objetivos pessoais” (CHIAVENATO, 2003, pág.353). Assim sendo 

acentuasse ainda diante dos números que a organização colabora quanto ao 

alcance dos objetivos pessoais de cada funcionário. 

 Por conseguinte este trabalho faz analogia à monografia apresentada por 

Venceslau (2008), em que a pesquisa foi aplicada com aproximadamente 15% dos 

docentes. Inicialmente diante da análise das questões, a autora trata do feedback 

que a instituição oferece aos professores, os mesmos indicam que este processo 

poderia ser melhor desenvolvido se para o alcance de seu objetivo os professores 

pudessem receber informações sobre retroalimentação individualmente ou por 

colegiados. 



 

 Pode-se perceber também diante de tal pesquisa que muitas vezes os 

professores não são consultados quanto a utilização de métodos que avaliam o 

desempenho de suas atividades. Os mesmos são aplicados e apresentados aos 

professores de forma definitiva, sem opção para reformulações ou indicações. 

 Sendo assim, a instituição passa a deixar de lado a utilização da 

comunicação direta com seus funcionários, um dos componentes principais para que 

o processo de aplicação do endomarketing seja aplicado com sucesso.  

 A última parte desta série de análises é finalizada com a entrevista ao 

setor de RH, setor este que está representado por Aristhela Mônica S. Santana. 

Iniciando o questionário a partir da análise de técnicas que visam a aplicação do 

endomarketing pode-se visualizar uma concordância da entrevistada quanto as 

assertivas que identificam a aplicação das técnicas do endomarketing. 

 Quanto à afirmativa que trata sobre a motivação dos funcionários da 

instituição a entrevistada diz concordar apenas parcialmente, ela percebe que a 

motivação pode vir a ser um fator muito mais interno do que externo. Adiante 

seguindo a ordem das afirmativas vê-se que a instituição procura atender 

parcialmente aos anseios pessoais e profissionais de cada funcionário. 

 A informação na visão da entrevistada não vem a ser problema para a 

instituição, visto que ela concorda totalmente que cada funcionário conhece todos os 

objetivos da empresa e que para um melhor fluxo das informações todos os setores 

da instituição estão totalmente interligados.  

 Observa-se ainda que além dos setores encontrarem-se totalmente 

interligados cada funcionário destes é orientado a cooperar com os demais. Para um 

melhor acolhimento e aproveitamento da capacidade intelectual de cada funcionário 



 

a instituição oferece o espaço necessário para que cada funcionário coopere através 

de idéias. 

 A entrevistada ainda relata que periodicamente são realizados encontros 

para integração e informação do público interno. Para a informação há a utilização 

de canais de comunicação que possibilitam que esta chegue aos mais diversos 

níveis operacionais, para tanto a atuação dos líderes também é enfatizada, visto que 

estes possuem maior proximidade com cada setor em que atua.  

 Percebe-se ao decorrer da entrevista que a instituição está preocupada 

em disseminar suas estratégias ao seu público interno, assim elas só serão 

repassadas ao seu público externo após absorvidas pelos seus funcionários. 

 Percebe-se diante da próxima afirmativa que a instituição está preocupada 

em informar os novos funcionários sobre suas atribuições, missão e visão do local 

de trabalho em que está sendo inserido. Lembrando sempre que cada funcionário da 

instituição é sempre tratado como peça chave para o sucesso e alcance de seus 

objetivos. 

 Quanto aos benefícios sociais pode-se destacar que segundo a 

entrevistada a instituição utiliza de forma parcial de um conjunto de benefícios 

sociais atrativos, estes funcionam como forma de retenção de seus funcionários. 

Sendo assim, a utilização dos mesmos de forma total faz com que cada vez mais 

profissionais busquem uma oportunidade de emprego na instituição. 

 A utilização de benefícios espontâneos também pode ser destacada, visto 

que segundo a entrevistada estes ultrapassam hoje em dia os benefícios legais, uma 

vez que os gestores sabem que estes benefícios têm influencia direta na motivação 

de seus funcionários. 



 

 Acontece também a utilização da remuneração fixa+variável e ainda 

utiliza-se da oferta de premiações e bônus, sendo que este último não acontece de 

forma tão rotineira. Segundo Aristhela Santana, gestora do setor de RH, a instituição 

ainda consegue contemplar os seus colaboradores com auxílio alimentação, auxílio 

transporte, plano de saúde e etc. acrescenta-se ainda que a instituição cumpra com 

todas as suas obrigações fiscais e trabalhistas no tocante aos seus colaboradores. 

 O comportamento organizacional também fora avaliado neste 

questionário, de início percebe que a gestão participativa é preocupação dos 

gestores sendo que estes afirmam que são comunicadas todas as decisões aos 

funcionários. É evidenciado também que o clima organizacional vem a ser um 

motivador para a execução das atividades de todos os funcionários. O clima também 

contribui para a redução do absenteísmo, do alto nível de turnover e outros.  

 As atitudes pró-ativas e de resolução de problemas são encorajadas pela 

organização de maneira parcial, estas podem fazer com que os funcionários se 

sintam responsáveis pelo sucesso da organização. Assim como a cultura 

organizacional é bem difundida dentro da organização, sendo assim todos têm bem 

claros e definidos sua missão, visão e valores. 

 

 

 

 

 

 

 



 

7 CONCLUSÃO 

 

 Diante do advento da tecnologia as instituições de ensino superior 

presenciais contemporaneamente possuem um grande desafio, reter clientes e 

ofertar a estes serviços de qualidade. O contato inicial dos consumidores acontece 

primeiramente com os funcionários da organização. Portanto, para que este contato 

possa se firmar e para que a organização consiga retê-los é preciso esta realize um 

esforço no que tange as informações passadas aos seus funcionários, lembrando 

sempre que estas poderão ser as informações que poderão posteriormente estar 

sendo repassadas aos seus clientes externos.  

 Diante da pesquisa realizada e da consequente análise de seus dados 

pode-se perceber que há uma sintonia quanto às respostas dos funcionários com a 

do gestor de recursos humanos. Ambas coincidem quando da afirmação da 

utilização de estratégias motivadoras por parte da instituição, estas estratégias 

podem ser transformadas em técnicas de endomarketing quando reformuladas e 

transferidas a um objetivo comum. 

 Há também uma concordância quanto ao papel das lideranças, estas são 

consideradas grandes parceiros durante o processo de comunicação da instituição. 

Porém percebe-se que a instituição precisa ainda desenvolver junto aos seus 

funcionários estratégias que possam reforçar a comunicação interna, para que ela 

não possa ser dependente apenas dos líderes setoriais e para que ainda não haja 

falha durante o processo de comunicação. 

 Com base nas teorias aqui explicitadas fica evidenciada a importância da 

aplicação das técnicas de endomarketing, estas quando em junção com as técnicas 

de gestão de pessoas poderão aperfeiçoar e estreitar ainda mais a relação empresa-



 

funcionário e em consequência também poderá aperfeiçoar a relação funcionário-

cliente. 

 Sendo assim, esta ferramenta poderá ser o grande diferencial estratégico 

desta instituição para as demais. A manutenção da política de bom relacionamento 

empresa-funcionário é também a garantia da satisfação do cliente externo, enfatiza-

se aqui novamente a necessidade de inovação em busca do aperfeiçoamento das 

técnicas de gestão sempre visando a possibilidade de criação de um ambiente 

confortável, agradável e estratégico para a realização dos trabalhos hora projetados. 

 Pode-se concluir diante da pesquisa e análise dos dados voltando-se 

ainda aos objetivos principais deste trabalho, a importância do cliente interno para 

uma organização. O mesmo poderá ser o responsável pelo sucesso da organização, 

através da injeção de idéias inovadoras. Cabe aos gestores cada vez mais lembrar 

da importância deste cliente interno, é ele quem será o responsável ou 

intermediador das vendas de seus produtos. 
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AGES ï FACULDADE DE CIÊNCIAS HUMANAS E SOCIAIS 
Colegiado de Administração ï TCC (Trabalho de Conclusão de Curso) 

(Acadêmica Maria Monaliza do Nascimento Paiva) 
 
 
 

Prezado Gestor de RH, 
 
O presente roteiro de entrevista constitui-se de um instrumento de coleta de dados, 
visando o levantamento da realidade da Faculdade AGES quanto a utilização de 
técnicas de endomarketing. Agradeço pela colaboração. 

 

RROOTTEEIIRROO  DDEE  EENNTTRREEVVIISSTTAA  

 
I – Endomarketing 
 
Legenda: 1 – Discordo Totalmente; 2 – Discordo Parcialmente; 3 – Concordo 
Parcialmente; 4 – Concordo Totalmente. 

Assertivas 1 2 3 4 

Cada funcionário da instituição apresenta-se motivado diante da 
execução de suas atividades. 

 
 

   

A organização procura atender a todos os anseios pessoais e 
profissionais dos funcionários. 

    

Cada funcionário da instituição é devidamente informado de todos 
os objetivos da empresa. 

    

Cada setor da instituição está totalmente interligado.     

Os funcionários e os setores são orientados e estimulados a 
cooperarem entre si durante a execução de suas tarefas.  

    

A instituição dá o espaço necessário para os funcionários dos 
mais diversos níveis cooperarem através de idéias. 

    

São realizados periodicamente encontros para integração e 
informação do público interno. 

    

Há atualmente canais de informações sendo utilizados 
internamente, dentre os quais podemos citar: jornais impressos, 
panfletos, periódicos, revista eletrônica, e-mails. 

    

Os líderes ou chefes mantém contato constante com os seus 
subordinados. 

    

Todas as informações são disseminadas pelo líder.     

A instituição preocupa-se em disseminar suas estratégias antes 
para seu público interno e somente depois de absorvidas elas 
serão passadas ao seu público externo. 

    

Cada departamento da instituição encontra-se minuciosamente 
interligado. 

    

Cada funcionário quando iniciado em suas atividades é informado 
sobre a visão e missão do local de trabalho em que estará sendo 
inserido. 

    

Os produtos da organização são elaborados visando a satisfação 
e retenção de clientes. 

    



 

A Instituição deixa claro que cada funcionário vem a ser peça 
fundamental para o sucesso da organização. 

    

 
 
II – Benefícios Sociais  
 
Legenda: 1 – Discordo Totalmente; 2 – Discordo Parcialmente; 3 – Concordo 
Parcialmente; 4 – Concordo Totalmente. 

Assertivas 1 2 3 4 

A instituição utiliza de um conjunto de benefícios sociais atrativos 
para retenção de seus funcionários. 

 
 

   

A utilização de benefícios sociais faz com que cada vez mais 
profissionais busquem uma oportunidade de emprego na 
instituição. 

    

A instituição consegue fazer suprir todas as necessidades 
pessoais e profissionais de seus funcionários. 

    

Os benefícios sociais espontâneos ultrapassam hoje em dia em 
números a quantidade de benefícios legais. 

    

Os benefícios sociais influem diretamente para a motivação de 
seus funcionários. 

    

A organização utiliza-se de remuneração fixa + variável aos seus 
colaboradores, também ofertando premiações 

 
 

   

A organização premia os seus colaboradores com bônus     

A organização contempla os seus colaboradores com auxílio 
alimentação, auxílio transporte, plano de saúde, etc. 

    

A organização cumpre com todas as obrigações fiscais e 
trabalhistas no tocante aos seus colaboradores como FGTS, 
Férias, Décimo - terceiro salário 

    

 
 
III – Comportamento Organizacional  
 
Legenda: 1 – Discordo Totalmente; 2 – Discordo Parcialmente; 3 – Concordo 
Parcialmente; 4 – Concordo Totalmente. 

Assertivas 1 2 3 4 

A organização utiliza-se da Gestão Participativa, comunicando 
aos funcionários as decisões tomadas... 

 
 

   

Os funcionários estão satisfeitos com o clima organizacional e 
motivados nas suas atividades... 

    

O clima organizacional contribui de forma positiva para a redução 
do absenteísmo, do alto nível de turnover e outros. 

    

As atitudes pró-ativas e de resolução de problemas são 
encorajadas pela organização e faz com que os funcionários 
sintam-se responsáveis também pelo sucesso da organização. 

    

A cultura organizacional é bem difundida dentro da organização, 
tendo todos claramente definidos a sua missão, visão e valores. 

    

 

 

 



 

    AGES ï FACULDADE DE CIÊNCIAS HUMANAS E SOCIAIS 
         Colegiado de Administração ï TCC (Trabalho de Conclusão de Curso) 

    (Acadêmica Maria Monaliza do Nascimento Paiva) 
 
 
 

Prezado Colaborador, 
 
O presente roteiro de entrevista constitui-se de um instrumento de coleta de dados, 
visando o levantamento da realidade da Faculdade AGES quanto a utilização de 
técnicas de endomarketing. Agradeço pela colaboração. 

 

RROOTTEEIIRROO  DDEE  EENNTTRREEVVIISSTTAA  

 
I – Endomarketing 
 
Legenda: 1 – Discordo Totalmente; 2 – Discordo Parcialmente; 3 – Concordo 
Parcialmente; 4 – Concordo Totalmente. 

Assertivas 1 2 3 4 

A motivação está presente na execução das atividades exercidas 
por cada funcionário da Instituição. 

 
 

   

A organização atende a todos os seus anseios pessoais e 
profissionais. 

    

Cada funcionário da instituição é devidamente informado de todos 
os objetivos da empresa. 

    

Cada setor da instituição está totalmente interligado.     

Existe um nível alto de cooperação entre setores e pessoas.      

A instituição dá o espaço necessário para os funcionários dos 
mais diversos níveis cooperarem através de idéias. 

    

São realizados periodicamente encontros para integração e 
informação do público interno. 

    

Existem atualmente canais de informações sendo utilizados 
internamente, dentre os quais podemos citar: jornais impressos, 
panfletos, periódicos, revista eletrônica, e-mails. 

    

O seu líder ou chefe mantém contato constante com todos os 
funcionários subordinados. 

    

Todas as informações são disseminadas pelo líder.     

A instituição preocupa-se em disseminar suas estratégias antes 
para seu público interno e somente depois de absorvidas elas 
serão passadas ao seu público externo. 

    

Existe integração entre os departamentos da instituição.     

Todos conhecem a visão e função de cada departamento.     

Os produtos da organização são elaborados visando a satisfação 
e retenção de clientes. 

    

A Instituição deixa claro que cada funcionário vem a ser peça 
fundamental para o sucesso da organização. 

    

 
 



 

II – Benefícios Sociais  
 
Legenda: 1 – Discordo Totalmente; 2 – Discordo Parcialmente; 3 – Concordo 
Parcialmente; 4 – Concordo Totalmente. 

Assertivas 1 2 3 4 

A instituição utiliza de um conjunto de benefícios sociais atrativos 
para retenção de seus funcionários. 

 
 

   

A utilização de benefícios sociais faz com que cada vez mais 
profissionais busquem uma oportunidade de emprego na 
instituição. 

    

A instituição consegue fazer suprir todas as necessidades 
pessoais e profissionais de seus funcionários. 

    

Os benefícios sociais espontâneos ultrapassam hoje em dia em 
números a quantidade de benefícios legais. 

    

Os benefícios sociais influem diretamente para a motivação de 
seus funcionários. 

    

A organização utiliza-se de remuneração fixa + variável aos seus 
colaboradores, também ofertando premiações 

 
 

   

A organização premia os seus colaboradores com bônus     

A organização contempla os seus colaboradores com auxílio 
alimentação, auxílio transporte, plano de saúde, etc. 

    

A organização cumpre com todas as obrigações fiscais e 
trabalhistas no tocante aos seus colaboradores como FGTS, 
Férias, Décimo - terceiro salário 

    

 
 
III – Comportamento Organizacional  
 
Legenda: 1 – Discordo Totalmente; 2 – Discordo Parcialmente; 3 – Concordo 
Parcialmente; 4 – Concordo Totalmente. 

Assertivas 1 2 3 4 

A organização utiliza-se da Gestão Participativa, comunicando 
aos funcionários as decisões tomadas... 

 
 

   

Os funcionários estão satisfeitos com o clima organizacional e 
motivados nas suas atividades... 

    

O clima organizacional contribue de forma positiva para a redução 
do absenteísmo, do alto nível de turnover e outros. 

    

As atitudes pró-ativas e de resolução de problemas são 
encorajadas pela organização e faz com que os funcionários 
sintam-se responsáveis também pelo sucesso da organização. 

    

A cultura organizacional é bem difundida dentro da organização, 
tendo todos claramente definidos a sua missão, visão e valores. 

    

 

 
 


