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RESUMO

O artigo objetiva identificar e avaliar as agdescdeunicacgéo interna e gestdo de pessoas resort, buscando propor agdes para um plano
estruturado dendomarketing. Este plano contempla ag6es direcionadas a reaqfwrgestdo de pessoas, lideranga, comunicae@mntento,
crescimento profissional e imagem do empreendiménfiesquisa se classifica como exploratéria erdascquanto aos fins. Quanto aos meios, é
bibliogréafica, documental e estudo de caso de eztuquali-qualitativa. O estudo evidenciou queterisagdes isoladas como uma tentativa de
aproximacéo junto aos colaboradores. No entantmhadum esforgo orquestrado resort para a implementagdo de um planoeddomarketing.
Ademais, o estudo constatou pontos positivos etivegaem relacdo a comunicacao interna e gest@eskoas. A partir destes resultados propds-se
um plano deendomarketing, estruturado com base no posicionamento dos aaldbes e alinhado com a misséo, visdo, objetivesl@es da
organizagao.
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ENDOMARKETING: THE CASE STUDY AT A RESORT IN IGUASS U FALLS IN WESTERN OF PARANA
ABSTRACT

The article aims to identify and evaluate the axtiof internal communication and people managerimeatresort, trying to propose actions for a
structured internal marketing plan. This plan ines actions directed to salary, people managenieatiership, communication, training,
professional development and image development. rékearch is classified as exploratory and desesipif purposes. As for the means, is
bibliographic, documentary and case study qualt#atind qualitative nature. The study showed thetettare isolated actions as an attempt to
approach with employees. However, there isn't aiestrated at the resort for the implementatioa pfan of internal marketing effort. Moreover,
the study found positives and negatives regardmermal communication and people management. Fresetresults it was proposed internal
marketing plan, structured based on the placenfesrnployees and aligned with the mission, visiaralg and values of the organization.

KEYWORDS: internal marketing, people management, commupitatesort, internal marketing plan.

1. INTRODUGAO

O ambiente em que as organizacfes estdo inserffaseata constantes mudancas sociais, econdmicas,
tecnolégicas e nas arquiteturas organizacionargathente com as demais transformacdes da sociegktds, exigem
novas posturas, modelos de gestdo e competéntiattgicas das organizacbes e de seus dirigentasamiperacao
dos desafios e consequentemente a perenidaderedlegmento das organizacdes.

As novas formas de gestdo devem estar voltadasopsstimulo e envolvimento do colaborador com ssé&use
visdo da organizacdo. De tal forma, a gestdo dsopsesdeve buscar novas maneiras de atuar, senda fpuma
tradicional de fazer o gerenciamento dos recursoranos apresenta fragilidades para superar estaple@s
mudancas que afetam as organiza¢fes atualmente.

A gestdo de pessoas tem a funcdo de atrair eagtemeiro cliente da organizagdo: o cliente intergque em
seguida precisara estar capacitado e motivadogoaiguistar, encantar e manter os clientes extefdagie s ocorre
se os colaboradores estiverem satisfeitos. Ou &ejaionarios insatisfeitos com as condi¢des deatt® e com os
proprios produtos langados e servicos praticadoglerdo a fazer uma contrapropaganda cada vezxguessarem
fora da empresa a sensacdo de descontentamentmsgueem. Assim, ndo hd como uma organizacdo siteisso
sem possuir colaboradores satisfeitos, qualificatlemados, capacitados e valorizados trabalharsku favor.

De mais a mais, ao afirmar que os colaboradoregsfoimeiros clientes da empresa e que estespndeado
geral, estdo cada vez mais exigentes, percebeese desafio da gestdo de pessoas € significativeua atuacdo deve
ser estratégica e orientada para o atendimentmitjesivos da organizacdo (novos produtos, negéeiosjento do
faturamento, da competitividade e da lucratividadentre outros) e, de certa forma, dos objetivossdas
colaboradores, que almejam o desenvolvimento deicaraprendizagem, salario adequado, etc.

N&o obstante, a gestdo de pessoas deve preocupamse envolvimento, comprometimento, valorizacdo e
principalmente, qualificacdo do funcionario, paree geste possa assumir responsabilidades e atigidbden como
estar capacitado e conhecendo todas as rotinas\deosda organizagdo em que atua.
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Diante desta abordagem, em que o colaborador @ sasho cliente interno, € possivel constatar augaa do
entendimento do marketing, que teve seu horizangiado a partir do momento em que Bekin (2004htifieou, nos
anos 90, que para satisfazer o cliente externe@&ssério, primeiro, satisfazer o cliente interneR¥I1, 2012).

O conceito de endomarketing contempla um conjurgo atlvidades que objetiva transmitir valores da
organizacao como: transparéncia, ética, comproreetiom cooperacao, informacdes corporativas e tantoérsolidar
a cultura empresarial entre os colaboradoresnd@marketing busca aproximar a organizacdo e seus colaboradores
utilizando ferramentas de marketing e evidencians os beneficios gerados por essa pratica aegaonal.

Segundo Bekin (2004), endomarketing consiste em acdes de marketing dirigidas parabdigadinterno da
empresa ou organizac¢do. Sua finalidade é promaieg es funcionarios e os departamentos os vattgssnados a
servir o cliente ou, dependendo do caso, o consaarmifissa nocdo de cliente, por sua vez, transéengasa o
tratamento dado aos funcionarios comprometidos aldonmtegral com os objetivos da empresa. O comgtiomnto
implica a adesdo aos valores e objetivos da emp@saneio doendomarketing, e pressupde o trabalho em equipe,
num contexto marcado pela cooperacao e pela ig@gdos varios setores da organizacao.

E necessario que endomarketing aconteca de maneira continua. Para isso, é fundahtwue o marketing e a
gestdo de pessoas atuem conjuntamente como ammoéacia/diretoria da organizacdo, uma vez quebgetigos
tracados em um plano daxdomarketing devem ser de cunho estratégico, motivando os a@@dbres ao bom
desempenho de suas fun¢des, tornando-os copantiespao interesse pela sobrevivéncia da organizacéo

E comum as organizacbes desconhecerem, ou nédogoiese conduzir o processo de implantacédo. De tal
forma adotam acdes isoladas de marketing paraiested internos. Ainda, as organizacdes utilizameealgumas
estratégias de comunicacao interna em murais,iforsiges internos, ou comunicados via e-mail, imagdo que estao
praticandcendomarketing. Isso acaba por mostrar-se um engano, peislamarketing vai muito além dessas agoes.

Diante do exposto, este trabalho objetiva idemifias acdes desenvolvidas de comunicacao intenmaper
acOes para um plano @adomarketing, com base em um questionario aplicado aos fung@nde umResort. Um
conjunto de elementos justifica a realizag8o deatmalho: contribuicdo para a gestdo e desenvohtinée pessoas,
pois proporcionara um maior conhecimento acercaca@aunicacdo e gestdo de pessoas, suas potenaislidad
deficiéncias; melhoria na relacdo entre comunicacgestao de pessoas, o que possibilitara idertifigal as lacunas e
potencialidade existentes nesta dinamica; no catapacademia, contribui para a discussédo de um rtelatazamente
recente; para Besort analisado contribui para a estruturacéo de unopdaendomarketing.

Este artigo esta dividido em seis capitulos, aimpdeste. O capitulo 2 aponta a metodologia utliz@ara
nortear a pesquisa. O capitulo 3 abrange as camc¢éis tedricas envolvidas na pesquisa. No capftukio
apresentados os resultados obtidos. No capitulprésanta-se o programa dedomarketing com base na pesquisa
aplicada aos funcionarios. Por fim, no capitul@é feitas as considerages finais.

2. METODOLOGIA

Com o intuito de classificar as maneiras de conte estudo foi realizado, cita-se Vergara (2004) afirena
existirem varios tipos de pesquisas, e estas sdsifitadas a partir de dois critérios que sdo tquams fins ou quanto
aos meios.

Assim, quanto aos fins classifica-se como exploi@té descritiva. A pesquisa exploratéria é deskia
guando o problema é pouco conhecido, e tem potiabjsua caracterizacao, classificacao e defin{€adlZ, 1977); é
também exploratdria, pois objetiva buscar conhecfo®emais arraigados sobre o tema e objeto emagueSonfigura-
se também como descritiva, 0 que na opinido d¢2BD2), tem por objetivo efetuar a descricdo daacteristicas de
determinada populagdo ou fendmeno, ou ainda, dastamento de relacdes entre as variaveis. Demcrese neste
estudo atributos referentes a gestéo de pessaas, mmnuneracao e beneficios, comunicagéo, liderameacimento
profissional e treinamento e desenvolvimento.

Quanto aos meios, a pesquisa se classifica confiodrdifica documental e estudo de caso. A prims@aiu
para a construcdo da base tedrica e juntamenteacmwisdo documental com o levantamento de infobemeEm
fontes secundarias permitiu a caracterizacdo esandb tema de analise. A segunda para obter asmafdes
necessarias para chegar as conclusdes obtidas.

De tal maneira os procedimentos utilizados nestbatho compreendem um levantamento tedrico e um
levantamento de informacfes em fontes secundar@asado tema da atividade hoteleiraresort classificado como
pesquisa bibliografica e documental.

Esta investigacdo é classificada como estudo de gas é percebido como a maneira mais adequada para
investigacdes de fenbmenos contemporaneos dentgewaontexto real, no qual os limites entre o rigg@o e o
contexto ndo sdo claramente percebidos. O estudastepermite ainda que a investigacdo preserearasteristicas
holisticas e relevantes dos acontecimentos da reédi(YIN, 2005). Este identifica as atividades asnunicacéo
interna e propde um plano dedomarketing para a empresa em questao.
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Para a coleta de dados, utilizou-se de pesquiddagiva por meio do método de entrevista em prdidade na
gual foram entrevistados trés gestores da orgauzdipiscando obter informacdes e aprofundar a @enpéo sobre o
conceito de marketing pessoal. A pesquisa quaktagiroporciona melhor visdo e compreensdo do ctintds
problema e foi baseada em pesquisa nao-estrutigagimratéria, baseada em pequenas amostras, gpergionam
insights e compreensédo do contexto do problema (MALHOTR®@(1). Estes dados coletados na fase exploratdria
serviram de subsidio para a estruturacéo de unumento de coleta de dados utilizados na etapaitiescio estudo.

A pesquisa descritiva foi utilizada com intuito é&por caracteristicas de determinada populacdoeou d
determinado fendmeno (VERGARA, 2004). Essa etaparifiva caracteriza-se como um estudo de cortesversal
Unico, pois extrai-se de uma amostra de entrewvistdd populacédo-alvo informagdes, e estas sdoashdimmente uma
vez (MALHOTRA, 2001). Para a coleta de dados wtilize 0 método dgurvey® que consiste em entrevista, na qual
foram elaboradas 55 questbes para o publico-alsandio analisar o entendimento dos funcionarios elatdo a
atuacgdo da area de gestédo de pessoas e comunigacia (MALHOTRA, 2001). Os dados foram obtidos pwio de
questionarios estruturados com alternativas fechddaescolha em que foram utilizados escalas dd_ikert* com 5
pontos. Os assuntos relacionados foram remuneregéwnicacao, gestao, relacionamento interpesseadamento e
desenvolvimento, crescimento profissional, ges&ipassoas, e imagem do hotel. A coleta de dadwseacentre os
dias 02 e 06 de setembro de 2012, sendo que faraevistadas 43 colaboradoresrésort. Os métodos de anélise de
dados utilizados foram a distribuicao de frequérciaanalise das médias (MALHOTRA, 2001).

A estruturacao do plano @adomarketing proposto neste estudo resultou do cruzamento albesdda entrevista
gualitativa, dos questionarios, referencial biblédio e planejamento estratégicorgsort.

3. REFERENCIAL TEORICO
3.1 GESTAO DE PESSOAS

A gestao estratégica de pessoas e a estratégigaldzacao se influenciam mutuamente, em variasmsges.
De acordo com Dutra (2002), a estratégia da orgeaa é determinada em funcéo da forma como estjadssiar no
ambiente e do seu patriménio de conhecimento. Asgas influenciam e implementam a estratégia danmagao,
pois compdem o seu patriménio de conhecimento, egt& em constante desenvolvimento. A acdo conecaat
pessoas é um grande diferencial competitivo nadmphtagdo da estratégia organizacional.

Para gque o setor de recursos humanos estratégicioiie com éxito, € necessario que 0s seus precestgam
alinhados a estratégia organizacional. Dutra (2002)ciona que a gestdo estratégica de pessoareksiénada a
clareza por parte da empresa sobre o que ela edaen@essoas. Essa relagéo requer maior efetivitzsiseguintes
aspectos:

- Planejamento e dimensionamento das pessoas aazagao;

- Definicao de politicas de recrutamento intern@gierno, promoc¢des, expansado, criacdo de novdadss, novos
produtos ou processos;

- Posicionamento em relacdo ao mercado de trabalho;

- Politicas e praticas de remuneracéo;

- Processo de avaliacéo e orientacao das pessoas;

- Definicdo das acdes e sistema de gestdo do ddgenento organizacional e das pessoas.

Ademais, para Chiavenato (2009), o efetivo exesade gestdo de pessoas pressupde o desenvolvideestis
processos basicos, a saber: agregar, aplicar, perwar, desenvolver, manter e monitorar pessoass Egsocessos
constituem um sistema, influenciando-se mutuameetgando dinamicamente inter-relacionados.

E importante ressaltar que a organizag&o propini@mbiente agradavel e recursos para que as pgBIEsEsN
desenvolver suas atividades de maneira plena Eatétia. Para Brum (2003, p.65), cabe ainda a deegestéo de
pessoas estabelecer uma comunicacdo coerente gastseus colaboradores para que essas pessoateacnesl
mensagem que é repassada, o que suscitard a dedessie que a organizacdo sustente um posicionament
“estabelecendo por meio dessa area e seus prognamaslacionamento direto com o empregado”.

Chiavenato (2009) afirma ainda que as pessoasitt@mstum importante ativo para as organizacfestaites a
atual gestdo de pessoas é caracterizada pelaoelaga organizacdo e pessoas, cada uma das feant@geresses em
comum e objetivos especificos, cabendo as empestander esse novo conceito e estabelecer confuseisnarios

% A pesquiséBurvey pode ser descrita como a obtengédo de dados anmiag¢des de determinado grupo de pessoas, indicanlo representante de
uma populacédo-alvo, por meio de instrumentos deyes, normalmente um questionario. (MALHOTRA. 200Maiores Informacdes ver
CENAFOR (1980).

4 Uma escala tiphikert é composta por um conjunto de frases (itens) éan&e a cada uma das quais se pede ao sujeitsigua ser avaliado para
manifestar o grau de concordancia desde o discotdionente (nivel 1), até ao concordo totalmentee(rb, 7 ou 11) (GHIGLIONE e MATALON,
1993, p. 292).
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uma relacédo de parceria. Cada parceiro estd dispast/estir seus recursos na organiza¢do na medidgue obtiver
retornos adequados.

Atualmente, a gestao de pessoas tem-se utilizaderdenentas do marketingndomarketing) para qualificar
os colaboradores para atuarem como agentes degapdd de produtos e da marca da empresa. Além, ¢iasd
melhorar a comunicacdo entre organizacdo e fungé@mabuscando um maior comprometimento destes asm
objetivos organizacionais.

Assim, a contribuicdo dendomarketing para a gestdo de pessoas consiste em fornecayoseou programas
para os colaboradores que contribuam para quessa pooporcionar performance capaz de influenciar diretamente a
produtividade do negdécio. Ao mesmo tempo, mantpeidil de colaboradores que a organizacdo desej@ef®, 0
endomarketing deve contribuir para que empresa atraia e reteshelientes internos (colaboradores) por meio da
satisfacdo de suas necessidades e desejos (TOLPIWIGL, 2010)

3.2ENDOMARKETING

De acordo com Kotler (2000), o marketing € um psgoesocial por meio do qual pessoas e grupos deaes
obtém aquilo de que necessitam e desejam por rasidatao, oferta e troca de produtos e servicosn via de duas
maos entre o mercado e as organizacfes, em gue lastaam no mercado informacdes sobre seus desejos
necessidades, recebendo como retorno, nesta @ifase, as informag¢des. O marketing tornou-se wnga difundida
e influente em todos os setores da economia. Ca@ssopseguinte, as organizagdes passam a oferenegreado 0s
produtos e servicos de acordo com os desejos ssieades dos clientes, tendo como retorno rectirsmsceiros e
clientes satisfeitos.

O endomarketing compreende agdes gerenciadas de marketing dsigidgpublico interno das organizagoes,
visando nas empresas privadas o lucro, e nas gowemntais ou do terceiro setor, melhores condusgonsabilidade
comunitaria e ambiental. Para Bekin (20@4dlomarketing € um processo que tem por finalidade alinhar ecatinar
acOes estratégicas de uma organizacao.

O objetivo principal doendomarketing é fortalecer as relaces internas da organizattansmitindo aos
colaboradores uma visao holistica do negécio qugoeende suas metas, objetivos, informacdes sotmercado em
gue atua, dentre outras. A transferéncia de compentos e ideias de uma pessoa para outra precisano alicerce
a educacao, informacdo e cultura. Essas informagéeem ser transmitidas de maneira clara e objéBEKIN,
2004). Diante disso, percebe-se que o conceitendemarketing perpassa temas como motivagdo e valores éticos,
abrangendo a atuacéo de maneira compartilhada éoeaale gestéo de pessoas.

O endomarketing, segundo Albuquerque (2011), além de represemtamgio para transmitir informacdes
corporativas e consolidar a cultura empresarialeeos colaboradores, também tem o poder de disaerndeias e
incitar o envolvimento e o comprometimento, enxadgaos colaboradores ndo apenas como executores éaredo
pré-determinado, mas como parceiros essenciaisteabalho bem feito (ALBUQUERQUE, 2011).

Todas as acBes de marketing voltadas aos cliemiesnds devem ser planejadas e ter respaldo da
geréncia/diretoria de uma organizacdo. Gronroo89Rafirma que caso ndo haja um entendimento pte pa clpula
administrativa sobre o tema, o esforco investidaten&rabalho tera sido em vao, pois as pessoas@mesentir que o
discurso defendido pela geréncia/diretoria ndcag@mas palavras. Brum (1998, p. 73) ressalta gd®lda alta direcédo
nesse processo: “a afirmacédo de que néo estdt@marketing sem que a direcdo queira é forte, porém verdadmira
tratar-se de um processo vertical, na maior paateveézes de cima para baixo, que exige uma pag&ipefetiva da
direcdo”.

Nao ha como deixar de relacionar a efetividaderdesltados a equipe que esta por trds de todaldaues
operacional da empresa. Portanto, a importanciafwtosonarios estarem sempre bem informados, dsestirem
partes integrantes de uma estratégia maior, é fewial. Em outras palavras, € importante que asesap alinhem o
discurso interno para que a comunicacgao estej&mc@ecom o que é passado para o publico exterend@narketing
pode ser considerado uma ferramenta de integragdigpessoas para possibilitar o alcance da estatégiro das
organizacdes. Sejam quais forem os caminhos quepaesa escolha para seguir, é evidente que o calidiotera
cada vez mais o papel de protagonista (ALBUQUERRIE1).

Além do papel primordial da direcdo na implantagdendomarketing € preciso que a area de gestdo de pessoas
e de marketing trabalhem juntas direcionando assa¢d maneira assertiva. O que tormadomarketing um processo
valioso dentro de uma organizacdo € o alinhamentee ens processos e as estratégias, fazendo conpgjue
colaboradores tenham discernimento sobre a impnat@lo servico prestado ao cliente externo (BEKIDD4).

As acles que uma empresa realiza no sentido deanatingajar e informar seu funcionério estéo idasrno
contexto deendomarketing. As empresas conquistam seus funcionarios nas agddia-a-dia, nos pequenos gestos, na
convivéncia, no que possa demonstrar respeito @demacdo ao elemento humano (BRUM, 1998)
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O endomarketing € voltado para um processo que almeja capacitgope para um melhor atendimento ao
cliente. De acordo com Paixdo (2004 )mulomarketing pelo seu carater educativo constitui um importatitelo dos
modelos de gestado que séo voltados para a qualidade

Assim como os clientes externos, os funcionaricsspem expectativas. De acordo com Bekin (2004asess
permeiam assuntos como reconhecimento pelo trabedhtizado, remuneracdo adequada e principalmente a
possibilidade de avanco profissional.

O mesmo autor afirma que a alta direcdo e gerémeaisam voltar seus esfor¢cos para a valorizacdo do
colaborador, possuir capacidade de lideranca esrhiéin responsabilidade. Também é importante qudideses
repassem a seus funcionarios quais sdo os objetavesnpresa e também as responsabilidades atsbaidada um
(BEKIN, 2004).

N&o ha como falar sobemdomarketing sem aludir sobre cultura organizacional, que é fommaa de conhecer a
empresa de maneira mais enraizada e que refldantidade da organizagéo (SILVEIRA e TOFANI, 2007).

Assim como no marketing existem os 4 P’s, Inka2@0(Q) apresenta os 4 C’s parandomarketing. Igualmente
0 produto é companhia, preco sdo custos, pracasséoordenadores @adomarketing e a promocao € a comunicacao.
A companhia (empresa) que é o primeiro elementomdo do endomarketing deve se adaptar para atender as
expectativas e necessidades de seu cliente intelm@ um produto para o colaborador por meio degém que
transmite (INKOTTE, 2000).

O segundo elemento é o custo, e nele estédo incombidlos os valores de investimentos feitos pelaresa.
Sdo custos com recursos humanos, melhoria no atebide trabalho, investimentos com treinamento e
desenvolvimento, e demais desembolsos que estejaanados a satisfagdo do funcionéario (INKOTTE)®).

O mesmo autor considera que dentro de um programadbmarketing hd também a coordenagéo, na qual
trabalham todas as pessoas responséaveis pelo cutegsograma. Ha também a comunicacdo, que éeafzaa a
motivacdo dos funcionarios e por meio dela elefiotea disposicdo todas as informagBes necessarias opa
desenvolvimento de suas atividades.

E importante salientar queendomarketing € um processo continuo, que deve ter objetivamdias de longo
prazo, conquistando o cliente interno dia-a-dia IKEHRA,2002). Assim oendomarketing deve apresentar um
conjunto de acdes focadas no publico interno cashjetivo de conscientizar os funcionarios sobrenpoirtancia do
comprometimento para com a empresa e aprimorardargaa imagem perante a sociedade.

Conforme Paix&o (2004), o objetivo é manter osifur@rios informados sobre politicas e objetivogdgpresa,
trabalhando para que eles se sintam orgulhosomprometidos. Construir um relacionamento com oipdakihterno
pode significar a conquista de um aliado que ttelral para o alcance dos objetivos organizaciosaispre com o
foco na exceléncia do atendimento.

Ha que se considerar que existe uma diferenca ardrea de gestdo de pessoaserdomarketing, conforme
defende Gronroos (2009): cabe a area de gestdoeslngs oferecer aendomarketing as ferramentas como
treinamento, plano de cargos e salarios, planoadeeica, dentre outros; endomarketing, por sua vez, oferece
direcionamentos sobre como essas ferramentas paeteutilizadas.

3.3 FERRAMENTAS E IMPLANTAGCAO DE UM PLANO DEENDOMARKETING

De acordo com Bekin (2004) as condi¢Bes para ingddo de um plano dendomarketing tém inicio na
conduta dos lideres, pois quando as pessoas percgbe seus supervisores tem uma postura adequeaizana
tomando suas atitudes como exemplo. Com essa Bsém (1998), define seis fases para a implantagdom plano
de endomarketing.

12 — Pesquisa e Diagndstico: é necessario aplickg#@iona pesquisa de clima por meio de questiondmme serdo
identificadas opinides dos funcionarios sobre aresg

22 — Definicdo de Meta: a empresa deve apresemarmeta pra implantar endomarketing, como melhorar o
atendimento ao hdspede, aumentar a lucratividagheetiorar a imagem junto aos funcionarios.

32 — Criacdo de icones de comunicacao interna-sleetaborar urdlogan que passe a ideia de compartilhamento
de objetivos, de unido. Pode haver também a cridgdona marca ou personagem para representar i@mag

42 — Divisao do publico interno: devem ser divididte acordo com as funcfes que exercem. A altgddirsera
responsavel por todas as informacfes utilizadagprograma deendomarketing. Os supervisores repassardo as
informacdes da diregdo para os funcionarios enl nperacional. Com a divisdo do grupo ficam evideras fungdes e
responsabilidades de cada grupo

52 — O programa: nesta fase a empresa decide quaferramentas que ser&o utlizadas no programa de
endomarketing.

62 — Lancamento do programa: na Ultima fase dewetecer o lancamento do programa pelo gerenteaszpca de
todos os funcionarios. E importante ressaltar qempresa esta passando por um processo de mudaagaghor.
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Segundo Brum (1998), alguns fatores sdo detern@agdra o sucesso de um programardiemarketing: a
valorizacdo da cultura € um deles; a cultura edgiimas valores e comportamentos de uma empreseogtama de
endomarketing deve auxiliar a estabelecer a cultura de uma @gegdio por meio da estimulacdo e respeito a seus
aspectos positivos.

Também é necessario que a empresa instrua seusri@mnaos, para que possam trabalhar de maneiratisase
diante dos clientes externos. O sucesso pode sdoahais facilmente quando as empresas ajudamcsdaisoradores
a minimizar as dificuldades de aprendizado. Assisntesponsaveis pelo programa devem utilizar-sesieimentos
gue encantem os funcionarios na realizacdo deatr&intos, capacitacdes, eventos ou datas comenagréBRUM,
2003).

E importante também que as informagdes repassaddaraionarios acontegam de maneira simples, addpt
para que todos possam entendé-las. Mais do queniafe® necesséario que a empresa tenha certezafgoei@nario
entendeu a mensagem. Outro fator importante é gjird@magcoes precisam ser verdadeiras, ndo dexs Bapaco no
programa dendomarketing para mentiras, a informacdo sendo ruim ou boa dervrepassada (BRUM, 2003).

A empresa que almeja 0 sucesso ndo pode negar din qoalquer informacdo a seus funcionarios. A
informacdo deve trabalhar a favor da empresaassformando em uma vantagem competitiva. Comuricagérna
possui instrumentos que auxiliam na troca de infm@es. Brum (1998) explica que apds definir quaidic os
objetivos do plano de comunicacdo, a empresa de@her quais instrumentos ira utilizar, adequasuts opcdes a
estrutura fisica e verbas orcamentarias.

4. RESULTADOS E DISCUSSOES

4.1 ORESORT E A GESTAO DE PESSOAS

O resort estéa localizado na cidade Foz do Iguacu - Pa@mda com uma infraestrutura de 195 apartamentos,
restaurantes e atrativos para recreacao. Inicias atividades com 17 colaboradores e em 2012 éssero passou a
190 funcionérios.

A éarea de gestao de pessoag@nrt desempenha atividades operacionais destinadasti@ategdo, demisséo,
treinamentos, recrutamento e selecdo, saude oomadcetc. Existe a aspiracdo de desenvolver, agolao ano de
2013 os seguintes processos e acgdes de cunhcégisimatplano de cargos e salarios, ampliagdo e amellde
beneficios, pesquisa de clima organizacional, ded@mento de uma agendas de treinamentos e malhmai
gualidade de vida no trabalho.

Neste ano, novos procedimentos foram adotado®swot pela area de gestdo de pessoas. Entre eles pode-se
citar a implantagcdo de integracdo para novos fmdeios com datas fixas para inicio do trabalholiag@o do contrato
de experiéncia, processo seletivo interno, premiagdia o colaborador do més, comemoracédo de daiasiais como
dia das maes e cartas de enaltecimento do pré@mrmig aos colaboradores que sao elogiados poedesp

Também, foi instalado na recepcdo dos funcionanims mural digital que apresenta informacdes sobre a
unidade, missdo e visdo, divulgacdo de procesdesves, avisos sobre a area de gestdo de pesmbeesténcias,
divulgacao de campanhas e etc.

Todas essas acfes de comunicacao interna repancuté maneira positiva junto aos colaboradoregr?oido
foram estruturadas a partir de um planemuomarketing.

5 PROGRAMA DE ENDOMARKETING

O plano deendomarketing sugerido para oesort foi elaborado seguindo o modelo de proposto panB{1998)
gue define seis fases para o plan@uttomarketing.

A primeira etapa foi a pesquisa e diagnéstico emfquam identificadas percepcdes dos funcionabsesa
empresa, 0 que, segundo Inkotte (2000) é o prinedénmento damix do endomarketing e deve se adaptar para atender
as expectativas e necessidades de seu clientaan&la € um produto para o colaborador por meiord@gem que
transmite.

De acordo com o modelo proposto pela autora é s&desdentificar quais as deficiéncias por meigpdaquisa
de clima e posteriormente definir quais as ferragaseiserdo utilizadas no programa ehelomarketing. No quadro
abaixo apresentam-se os resultados da pesquidandeotganizacional aplicada aos funcionarios, lwemo os itens
avaliados neste diagndstico. Destacar-se-8o dmitttsi com melhor avaliagdo em cor azul e os déag@al negativa na
cor vermelha. Com base nos resultados descritosgairs apresentam-se agfes propostas para 0 prgdam
endomarketing doresort, visando a melhoria dos itens avaliados.
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Quadro 1 — Itens avaliados

Pesquisa de Clima Organizacional

Grau de Concordanciag

Remuneracao

1. Me sinto satisfeito com meu salario 48,26%

2. Meu salario é compativel com minha func¢éo. 45,93%
3. Comparo meu salario com os de meus colegas da smpre 29,76%
4. O salario que recebo atende as minhas necessidades 50,00%

5. Considero o plano de saude adequado e de qualidade 49,40%

6. Considero importante o convénio com a FarmaciagNiss 72,44%
7. Acredito que para melhorar meu salario, necessarispreciso estudar 76,16%
8. O salario é fator determinante para que eu contiiali@lhando no hotel 67,44%
9. Considero o sistema de promocéo satisfatério 49,40%
Comunicacao

10. Tenho liberdade para expressar minhas ideias. 73,84
11. Sinto-me bem informado sobre o que acontece naesapr 51,79%
12. Existe um canal disponivel onde posso expressaistigg/criticas/elogios 50,00%
13. Realizo meu trabalho com todas as informacdes sécas 84,30%
14. Meu lider fala de maneira objetiva, sempre infoomtpue deve ser feito. 80,23%
15. Considero o mural digital (TV) uma boa maneira paeinformar. 70,35%
16. A reunido mensal € um momento importante para ssbeovidades 77,33%
17. Considero o e-mail um canal eficiente de comunicagirna 64,88%
18. Tenho conhecimento sobre acdes desenvolvidas b hot 39,53%
19. Tenho as informacdes necessarias para atenderseliemes 83,14%
Gestdo e Lideranca

20. Meu superior imediato esta sempre disponivel quaneciso 80,81%
21. Confio em meu superior 80,23%
22. Meu supervisor € um bom lider, capacitado paragéo que exerce. 83,14%
23. Meu supervisor fornedeed-back sobre meu desempenho 71,34%
Relacionamento Interpessoal

24. Existem muitos conflitos de relacionamento no negars 47,67%
25. Em meu setor, o trabalho é realizado em equipe 493,8
26. Confio em meus colegas de trabalho. 63,37%
27. Todos os funcionarios séo tratados da mesma maneira 66,28%
28. Meus colegas de trabalho ajudam quando ha um pnable 79,07%
29. O clima do trabalho no hotel € bom, gosto de trayaho aqui 92,26%
30. As pessoas que trabalham no hotel me tratam cepeite 84,88%
Treinamento e Desenvolvimento

31. A empresa me ajuda/ajudou financeiramente na peatido de 52,38%
32. Participo de atualizacfes para aprimorar meus cimeatos 59,76%
33. Considero o treinamento que a empresa forneceenitc 54,65%
34. O treinamento que recebi até hoje, atendeu mint@ectativas. 61,63%
35. Tenho interesse em iniciar/continuar meus estudos 0,63%
36. Conheco a politica de auxilia-educacao do hotel 07,
37. Tenho acesso as oportunidades de treinamento eviddseento oferecidas | 63,10%
Crescimento Profissional

38. Sinto que posso crescer profissionalmente no hotel 83,93%
39. Recebo o devido reconhecimento quando faco um kadrmalho 73,81%
40. O hotel valoriza meu trabalho 71,43%
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41. Tenho interesse ou gostaria de trabalhar em oetoo da empresa. 38,10%
42. Gosto do trabalho que faco 89,88%
43. Considero o tempo que leva para aprovar uma proorad@quada 45,83%
Gestéo de Pessoas

44. Acredito que € uma &rea que trabalha de manega éti 85,98%
45. Minhas duavidas ou problemas sempre séo resolvidos 9,17%
46. Confio nos processos seletivos que acontecem nal Hot 76,22%
47. Gostaria de saber mais sobre os procedimentos do RH 85,12%
48. Conheco a politica do plano de cargos e salarideoted 47,56%
49. Tenho liberdade para comunicar minhas davidas/pnoéé com o RH 88,10%

50. Considero adequados os beneficios existentes, ptamo de saude convénip 60,98%
Imagem do Hotel

51. Considero o hotel um bom local para trabalhar 9,83
52. A atuacdo do hotel é guiada por valores éticos 596,8
53. O hotel tem uma boa imagem perante a sociedade 6%2,8
54. Sinto-me satisfeito trabalhando neste hotel 92,26%
55. Eu conhecgo o0s objetivos do hotel 81,55%

Fonte: Dados da pesquisa.

A respeito das questdes relacionadasnduneracdo percebe-se que os colaboradores entrevistadoseajaen
a insatisfacdo, conforme as questdes 1, 2, 4 e§aba-se a questdo 8, na qual os entrevistadogmafique o salario é
determinante para permanecerem trabalhandaesoot. Isso pode ser explicado pela alta taxa de ridaiile. Existe,
ainda, insatisfacdo em relacdo ao sistema de p@m@; ponto positivo foi o convénio com a farmaqiae evidencia
a necessidade de reavaliar o conjunto de benefiféwscidos aos funcionarios. Sugere-se para aomeltieste item a
criacdo de uma politica de cargos e salarios, guesstitui em um conjunto de normas aplicadasriateente pela
empresa a fim de estabelecer as atribuicbes detesrelo cargo, das funcdes e da carreira do fufg@mne,
consequentemente, dos respectivos salarios.

Por meio do plano de cargos e salariosgsort podera propiciar uma remuneracdo adequada a cxingule e
especificidade das fungbes, estabelecendo comzalass possibilidades de promocdo, eliminando dB&sy,
possibilitando assim ao colaborador perspectivassdensao continua no decorrer de sua carreiiagooial.

Em relacdo as questbes referentesraunicacéo,tém-se uma avaliacdo positiva nas questdes 135,16,17.
Isto evidencia que os canais de comunicacdo daesmapgpara o colaborador, que foram avaliados, aterak
expectativas dos entrevistados. Contudo, as questbe 18 demonstram que o conteddo repassads casi@is nao
atende a contento, 0 que gerou, nesses itens ticwEdiide em diagnosticar 0 que aconteceasort e quais as acdes
gue estao sendo desenvolvidas. A questdo 13 e 4@amoque as informacdes necessarias para readiztividades e
atender bem ao cliente s@o repassadas ao colabatadmaneira efetiva. As questdes 10 e 12 apontaenog
funcionario tem liberdade de expressar suas ide@gntanto, ndo existe um canal de comunicacéo qua ele faca
isso. Nesse sentido, em relacdo as atividadesagudesenvolvidas n@sort, sugere-se a elaboragdo de contetdos mais
apropriados como TV Mural, e-mail, que gerem naficsiobre o hotel, sobre da cidade, os processivas!

Ainda, com base na entrevista com os gestores,cpanglementar os canais ja utilizados na empresgrs-se
a adocado de redetranet, que se caracteriza por um sistema interno de dgu®Permite o acesso as mais diversas
informacdes sobre a empresa. Sugere-se ainda agdmde informativos nao periddicos com a finalaldd repassar
informacdes referentes a area de gestéo de pessoas.

Sobre questdes relacionadag@stdo e liderancaha niveis elevados de aceitacdo quanto & supenisdo
importante ressaltar que os itens avaliados aporganitados positivos quanto a relacédo de confiaxggtente entre
supervisor e subordinados e também quanto a pé&megpge esses funcionarios tem de seus lideresnplbgos
capacitados para as funcdes que exercem.

No entanto, apesar da boa gestéo e lideranga amsrsabordinados, de acordo com as informagdestazvista
qualitativa, ficou evidente que os gestores e sigmes apresentam dificuldades no cumprimentouds proprias
agendas de atividades. Percebe-se a necessidadepadear esses lideres de maneira mais profundappacessos de
transferéncia de saberes e valores, mediacéo flaaxrgeracdo de conhecimentos e competéncias.

Quanto as questdes relacionadased@cionamento interpessoaha um entendimento de que as pessoas gostam
de trabalhar noesort e se sentem respeitadas e bem tratadas.

No entanto percebe-se que existe um nivel baixcodéanca entre os funcionarios como descrito uestfio
28. Também aponta-se um alto nivel de conflitoseeos funcionarios. Novamente este € um traballeodgpve ser
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conduzido pelos supervisores na tentativa de amarxas pessoas e diminuir as diferencas e pretosceuando
existirem.

Desta maneira, recomenda-se a implantacdo de yetgude integracdo de funcionarios visando a apragéo
de departamentos, que poderia acontecer ao longmal@m momentos pontuais procurando sensibilggeasoas
para as atividades que sdo desenvolvidas em céola Estas acfes seriam desenvolvidas de manealiealicom
atividades recreativas.

Quanto as questdes relacionadasreimamento e desenvolviment@ questéo positiva foi que os colaboradores
entrevistados tem significativo interesse em imic@ntinuar os estudos. As questbes que apresamtamesultado
acima de regular foram a 34 e 37, em que, de femaa, 0s entrevistados afirmam ter acesso as wpdddes de
treinamento e desenvolvimento, bem como os treintoeeecebidos atenderam, parcialmente, as expastaf\pesar
de ligeiramente positivos os resultados, fica ewieleque h& espagos para melhoria na oferta deamneimtos e
desenvolvimento, isto fica evidente na questdond3jual tem-se uma avaliagcdo regular em relacatreioamentos
oferecidos pela empresa no que tange a seremesuéisiou ndo. As questdes 31 e 32, também apresantdiacdo
regular quando se trata da contribuicao financetraenda empresa para o colaborador participar dese palestras.
Esses resultados podem estar relacionados, pormlguzs colaboradores ndo recebem incentivos fifasceara
participar de cursos, ndo o fazem. Ainda, o fatm@e participarem de cursos pode indicar que aéeberem uma
valorizacdo salarial por isso. O resultado negatdi 0 desconhecimento dos funcionarios em relacf@wolitica de
auxilio educacéo dresort.

Diante destes resultados, torna-se necessario aepelitica direcionada ao treinamento e desenvauto, e
nela descrever quais as opgdes de treinamentoeqde disponibilizadas aesort. E preciso também diferenciar os
dois termos empregados para a capacitacdo do derganciondrios. Treinamento esta relacionado &haoniel do
desempenho do empregado na sua atual funcdo. Jésemwblvimento estd relacionado a aquisicdo de snova
competéncias pelo colaborador, visando futurasdesicle trabalho e acompanhamento das mudancaizaxganais.

Sobre questbes abordadas acercerdscimento profissionalressalta-se a questdo 41, na qual os colaboradores
afirmam que ndo gostariam de trabalhar em outrtigeseda empresa, o que explica porque muitos doEeHs0s
seletivos internos tém baixa participacdo, confodaéos da entrevista qualitativa. Mas também ex@icuestdo 44
gue teve um grau de concordancia de 89,88% notqu&gisto do trabalho que faco” Logo se as pes&sido
satisfeitas com o trabalho que estdo desempenhapdessariamente ndo terdo a intencao de ir pamsaetores.
Ainda, isto pode estar relacionado ao fato destésboradores ndo se sentirem capacitados a deskanpeutras
funcBes. No entanto é importante trabalhar paraepsa satisfacdo ndo vire comodismo. As quest6e83B8 40
também apresentam resultados significativos, quasdmlaboradores afirmam perceber possibilidaderekcimento
profissional naresort. E quando afiram que séo valorizados no trabaltexebem o devido reconhecimento pelo bom
trabalho que fazem. O fator negativo esta na qoesana qual hd a percepgéo por parte os fundamnde que existe
uma demora muito grande para a concretizacéo degronac¢do quando ha essa promessa.

Para a melhoria deste item destacam-se as segagdtes: é necessaria a criagdo de uma politiceod®opéo, e
também planejamento or¢gamentério previsto parauqueepromogao ndo fique estagnada, o que muitas atzpalha
o desempenho dos funcionarios que esperam pelaopémmlevando a pessoas ha um pedido de demisksédgmora
em um retorno.

A respeito da area dgestdo de pessodsa um entendimento por parte dos entrevistadagided um area que
trabalha de maneira ética e coerente. De manedfiicgy isto é evidenciado na questdo 46, na qualkepe-se a
confianca dos colaboradores em relacdo ao proceskis/os. As questdes 47 e 48 evidenciam quéeexilcunas na
comunicacao junto aos colaboradores. Muitos afirrdastonhecer as politicas de cargos e salariosmogue medida
conseguem crescer no hotel, bem como sentem asidams de receber mais informagdes acerca da Bagsse
necessario destacar as questdes 45 e 49, queesemredo atendimento da area junto aos colaboraddessas fica
evidente os colaboradores tem liberdade para sarioar com o RH e a suas duvidas e problemas séatvidos.

Com base no diagnostico e entrevista em profundidetificou-se a necessidade de desenvolver umlha
de maneira estratégica, mas sem deixar o operdgender sua eficiéncia, melhorando métodos e piiowntos.
Ademais, é necessario rever a politica de cargosalarios, plano de carreira, beneficios, treinameat
desenvolvimento. Desta maneira, a gestdo de pesstasa alicercada para melhorar a comunicacd® jans
funcionarios.

Destaca-se a importancia da area de gestdo deapessdrabalhar de maneira estratégica, com atdresggdas
para melhorar o desempenho da organizacéo, dirdimuie rotatividade, acompanhamento de indicadiongtantacao
de pesquisa de clima organizacional, além de @amajtos orcamentarios estruturados que subsid@madicoes
melhores de trabalho.

Sobre o itemimagem do hotelha um indice de concordancia sobre todas as @selsi@antas superior ha 80%,
revelando que existe um entendimento de queswrt € um bom local para se trabalhar, é guiado paresaléticos,
possui uma boa imagem perante a sociedade. Dertalas entrevistados sentem-se satisfeitos trabathno hotel. E
importante manter os funcionérios informados sgiwliticas e objetivos da empresa, trabalhando paeaeles se
sintam orgulhosos e comprometidos. Construir uaciehamento com o publico interno pode significabaquista de
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um aliado que trabalhar4 para o alcance dos obgetorganizacionais, sempre com o foco na excelédoia
atendimento.

A préxima etapa da construcdo do plano consiste definir a meta estabelecida. Sugere-se, assim, o
aperfeicoamento no atendimento ao hdspede, pordaaieelhoria na comunicacdo com os funcionarios.

A terceira etapa € a criacdo de dimgan para 0 programa que tem como justificativa o antbiem que as
pessoas inseridas vivem, uma vez que trata-se ddriptice fronteira, em que se contratam pessaasmhis diversas
regides, nacionalidades e crencas.

A fase 4 consiste na divisdo do publico intern@ofeta de dados considerou as diversas areassolt, o que
possibilitara na efetivagdo do plano. E precisdnitebs estratégias para cada area, conforme s @eseios e
necessidades. Da mesma forma, na fase 5, as ferasre serem utilizadas no plano serdo definidiesgezéncia do
resort. Esse conjunto de ferramentas é apresentado o tdpbreendomarketing deste estudo. Na Ultima fase deve
acontecer o lancamento do programa pelo gerenteresenca de todos os funcionarios. O programa Saresgr
comunicado e conhecido pelos colaboradores. E taupter ressaltar que os trabalhadores devem se seqilhosos e
comprometidos no processo de mudanca que a orgdnizsstd vivendo. Dessa forma, construir-se-a uithame
relacionamento com foco nos objetivos organizadgmnisando sempre a exceléncia do atendimento.

6 CONSIDERACOES FINAIS

O trabalho objetivou identificar e avaliar as a¢gdescomunicacéo interna e de gestdo de pessoapnoaar
acdes num o plano dmdomarketing para oresort, de maneira a cruzar as informag6es obtidas amldo estudo com
as proposigbes teoricas. E importante ressaltarngnuma acgio ou estratégia eelomarketing tera éxito se néo
envolver a alta administrac@o e os gestores ingiames. Nesse sentido, o trabalho limitou-se gpracdes para o
plano e ndo um plano estruturado, pois entendersesgm a presenga da alta administragéo e geststs ndo se
apresentara os resultados desejados. Também @pragror si ndo gera resultados, ele depende dadas8oessoas
envolvidas no planejamento desse processo.

O que se buscou evidenciar com este trabalho émygrograma dendomarketing possui um grande potencial
para trabalhar em favor da organizacéo. Alinharglohgetivos entre organizacdo e os colaboradopssivel criar
uma cultura de servicos destacando a importanci@ieiste externo para a empresa. Portanto, uma@gésiante que
deve ser tomada pela organizacdo € a preocupagéio abnhamento entre a alta administracédo e gestor

No caso estudado este alinhamento deve ocorreeipoirantre a geréncia e supervisores do hotelaSéouver
uma sintonia fina entre este grupo dificiimente agées serfo eficazes em todos os demais setores.eSe
alinhamento definido é mais facil conduzir as impdetacées necessarias. O foco central do prograena d
endomarketing deve ser atrair, desenvolver, motivar e reter eggutos qualificados.

As acdes devem ser desenvolvidas em varias frpatascumprir estes objetivos. Evidencia-se no eatidado
gue a empresa possui acdes em todas as frentesonsatas, muitas vezes nado relacionadas ha um pnagde
endomarketing, uma vez que esse ndo existe propriamente. Sessiln,& necessario aperfeicoa-las e interligadas a
estratégias deendomarketing. Algumas acfes sao de responsabilidades de umm, ggieém os objetivos do
endomarketing precisam abarcéa-las para trabalhar o sentido sé&te€ com o direcionamento correto.

Nesse ponto, o plano @edomarketing envolve muitas praticas de gestdo de pessoaseesdeencarado como
uma politica de recursos humanos que envolve pgitile marketing. Os gestores possuem papel fundkimen
processo, portanto antes de pensar em trabalhapsatemais funcionarios é necesséario que os gesidmem essas
praticas. Sem isso, qualquer esforgo serd em véo.

Buscou-se fortalecer, neste estudo, a ideiaeriomarketing como um processo de gerenciamento e de
alinhamento estratégico a favor da organizagamitante reforcar que um programaeddomarketing ndo é algo
imutavel. Na realidade se trata de um programap@ssa por constantes modificagfes e adaptacdequemee adeque
as mudancas que aportam ao hotel constantememtanpmuitas vezes, as organizagdes apostam unitareen
atividades de comunicacéo interna, ja que sdodatiés mais pontuais, trazendo um retorno imediatone maior
visibilidade na organizacao.

A comunicac¢do é um aspecto importante na implaatdedum programa dmdomarketing, mas ha necessidade
de um objetivo maior que perpasse e oriente a cimagho interna. Este objetivo sé sera alcancadmdjua
endomarketing for encarado como um processo estratégico de gameanto e estiver alinhado com os objetivos e
metas organizacionais.
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