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EPIGRAFE

“Cuide de seus funcionarios do jeito que gostaria que eles tratassem seus clientes. ”

Stephen Covey



RESUMO

O presente trabalho prop6e um estudo de caso da empresa ECOBANK em relacdo as técnicas
do endomarketing e da comunicacéo interna da organizacdo nos ultimos anos (2021 — 2022).
O objectivo da analise estd na demonstracdo dos beneficios da implementacdo consciente e
activa do endomarketing nas instituicdes nos dias de hoje, pois olhar para os relacionamentos
dos directores e colaboradores e/ou colaboradores e outros colaboradores, possibilita a
criagdo de uma imagem positiva da empresa e altamente produtiva gerando lucros sobre o
investimento. O factor “Motivagdo”, também merecera destaque neste trabalho porque o que
faz com que o colaborador exerca a sua funcdo com a sua melhor energia é a motivacéo,
estimulada pela direccdo da empresa através dos 6rgaos responsaveis. Numa altura em que 0s
avancos tecnoldgicos sdo eminentes, os produtos e servicos sdo diversos e, a concorréncia €
renhida, o diferencial estd também na forma como o colaborador percebe a empresa, pela boa
imagem e reputagdo da mesma, sem contar com facto de este vir a se tornar num concorrente
forte da empresa, uma vez que actualmente ha facilidades para o inicio de uma firma no
mercado, usando-se das ferramentas tecnoldgicas disponiveis. Este trabalho aborda sobre a
importancia, técnicas e ferramentas do endomarketing e das vantagens advindas da
implementacdo desta area do marketing em qualquer empresa, destacando o colaborador

como grande aliado do sucesso da organizacao.

Palavras Chave: Endomarkenting; Comunicagéo Interna; Publico Interno; Motivacao.



ABSTRACT

This paper proposes a case study of the company ECOBANK in relation to the techniques of
endomarketing and internal communication of the organization in recent years (2021 — 2022.
The objective of the analysis is to demonstrate the benefits of the conscious and active
implementation of endomarketing in institutions today, because looking at the relationships
of directors and employees and/or collaborators and other employees, allows the creation of a
positive image of the company and highly productive generating profits on investment. The
“Motivation ” factor will also be highlighted in this work because what makes the employee
perform their function with their best energy is motivation, stimulated by the management of
the company through the responsible bodies. At a time when technological advances are
imminent, products and services are diverse and competition is close, the differential is also
in the way the employee perceives the company, due to its good image and reputation, not to
mention the fact that it will become a strong competitor of the company, since there are
currently facilities for starting a firm in the market, using the available technological tools.
This paper addresses the importance, techniques and tools of endomarketing and the
advantages arising from the implementation of this area of marketing in any company,

highlighting the employee as a great ally of the success of the organization.

Keywords: Endomarkenting; Internal Communication; Internal Public; Motivation.
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.  INTRODUCAO

Nos dias de hoje, as organizacBes tém vindo a mudar e a relagdo entre as pessoas toma o
mesmo rumo. Estamos em uma época muito rica em termos de desenvolvimento cientifico e

tecnoldgico, na qual quem tem informag&o, tem mais poder.

Naturalmente que, quem tem informacg&o em seu poder, torna-se liberto da ignoréncia, e passa
a viver uma realidade mais clara, consistente, fidedigna e com melhor qualidade. A luta pela
liberdade € um combate antigo, ela ocorre geralmente em volta da comunicacdo, como a
informacdo é dada e como é recebida, pior ainda a questdo maior é se a informacdo é de facto
dada ou se é cabalmente dada e da forma mais correta possivel. Portanto, quem tem
informagdo tem poder e geralmente quem tem poder, domina o0 outro. Frente a essas
transformacdes, a comunicacdo tornou-se um ativo fundamental na gestdo de negdcios como
parte integrante dos propositos da empresa e adquiriu importancia estratégica para as
organizagdes. No entanto, o0 mercado tem dificuldades em gerir essas a¢fes e ndo sabe como

aplicar as ferramentas de apoio de forma alinhada ao comprometimento dos resultados.

Face a esse cendrio houve a necessidade de se criar o “endomarketing” como ferramenta
fundamental, de forma a criar ponte, entre a organizacdo e liderados. Ela actua como uma
linha mestra que gere a entrada e saida da informacdo, possibilitando a compreensdo das
acOes necessarias para o alcance dos objetivos organizacionais. O “endomarketing”, hoje, faz
parte da sobrevivéncia da empresa e esta inclusa na estratégia empresarial como sendo um

elemento de organizacdo e evolucdo do sistema produtivo e de comercializagdo de produtos.

Endomarketing é utilizar as actividades do marketing tradicional voltada ao publico interno.
(BEKIN apud CANGUSSU, 2015) O endomarketing é o alinhamento almejado, a linha para
que os gerentes possam estabelecer uma conexao e uma maneira eficaz de comunicagdo com
seus colaboradores, visando que estes estejam centrados e engajados com 0s projetos

organizacionais.

Na era da informacdo, quando prevalecem organizacbes em rede, com equipe
multidisciplinar, é importante salientar que os colaboradores precisam estar bem informados,
se comunicar, adequadamente, de forma a potencializar a for¢ca humana do grupo, estar
alinhado aos processos e objetivos da empresa, pois, afinal, em sua maioria, séo as pessoas as

responsaveis para que a organizagéo alcance 0 sucesso.
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O esforco interno para esse acontecimento depende de varios fatores, tais como: tarefas
estimulantes e ambiente de trabalho motivador. Vale ainda destacar que os gestores devem
incorporar a cultura e favorecer um clima saudavel, fazer dos profissionais parceiros na

conducao dos negdcios de forma a promover a perenidade da organizacéo.

Este TCC visa compreender o papel do endomarketing para estimular e manter a motivacéo
dos colaboradores da empresa ECOBANK. Para tanto, sera preciso identificar o que é
endomarketing, comunicacdo interna, investigar a actuacdo da organizacdo ECOBANK, pois,

a comunicacao tem ligacdo direta com o ambiente administrativo.

Diante do tema estudado ficou definido que, do ponto de vista metodoldgico, essa pesquisa €
exploratdria, entendida como na perspectiva colocada por LAKATOS (1997, p. 73): a
pesquisa bibliografica ou fontes secundarias, abrange toda a bibliografia ja tornada publica
em relacdo ao tema de estudo, desde publicagbes avulsas, boletins, jornais, revistas, livros,
pesquisas, monografias, teses, material cartografico e outros.

Este TCC esta organizado por seguintes partes constituintes: o primeiro capitulo que
abrange a problematizacdo e sua questdo da pesquisa; hipdteses; justificativa e; objectvos
(geral e especificos) do trabalho; no segundo capitulo temos a revisdo da literatura, onde
abordamos sobre o conceito do endomarketing, objectvos, vantagens, estratégias,
comunicacdo interna, engenharia da comunicacdo e motivacao; o terceiro capitulo destaca a
metodologia da pesquisa; no quarto capitulo debrugamos sobre a anélise e interpretacdo dos

dados obtidos e no quinto e Ultimo capitulo mencionamos a conclusédo e as referéncias.

1.1.Problematizagédo
A Motivacdo é fundamental para o bom funcionamento das organizacbes. Muitas vezes, a
palavra Motivacdo é utilizada como sindnimo de forcas psicoldgicas, desejos, impulsos,
instintos, necessidades, vontade, intengéo, etc.

O estudo da Motivacdo humana sempre foi considerado, pelos psicélogos, uma tarefa muito

dificil, especialmente porque a motivacao € algo interno do organismo (LOCKE, 1996).

Neste estudo constatamos que a desmotivacdo de muitos colaboradores em relagédo a
produtividade dentro das empresas nas quais trabalham € devida a falta da atencdo dos
gestores ou directores face a gestdo da comunicacédo, ou seja, ndo sdo apenas salarios baixos e
ou médios, poucos recursos para a implementacdo das actividades, que desmotivam 0s

colaboradores, mas também a falta de informac&o, pouco acesso a informacdo da empresa,
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estrutura empresarial desequilibrada ou inexistente, maus pronunciamentos por parte da
direcdo, auséncia de um gabinete ou direcdo responsavel por gerir a comunicacdo, a
desvalorizacdo do desempenho ou do papel de cada um dos colaboradores, entre outros
factores ligados diretamente a empresa.

Os colaboradores sdo uma forga valiosa para as empresas, pois é por meio do desempenho
deles que as organizagBes conseguem ter sucesso nas suas areas de actuacdo. No entanto,
existe por parte de muitas empresas, maior preocupacdo pelos clientes externos,
financiadores, fornecedores entre outros stakeholders julgados como extremamente
importantes para a empresa, sem olhar e de forma particular e especial para os maiores
representantes da instituicdo, os colaboradores, estes, que para além de produzir, organizar,
cuidar e movimentar actividades essenciais da empresa também sdo clientes, possiveis e
potenciais consumidores da empresa na qual colaboram e principais testemunhas da
integridade, responsabilidade e qualidade do produto ou servigo da empresa. Dai surge a
questdo: serd que as empresas estdo preparadas para satisfazer as necessidades dos
colaboradores de modo a garantir produtividade e o sucesso da mesma? Por isso 0 tema em
abordagem é: Endomarketing como ferramenta chave para o crescimento da empresa —
estudo de caso da empresa ECOBANK.

1.2.HipOteses
As hipoteses partem do modelo teérico discutido na literatura analisada, assim como nas
pesquisas exploratorias. Muitas defini¢des sao propostas para o termo hipdtese. Para GOODE
e HATT (1969, p. 75) citados por GIL (2008, p. 26), ‘¢ uma proposi¢do que pode ser
colocada a prova para determinar sua validade.”” Neste sentido, hipdtese ¢ uma suposta
resposta ao problema a ser investigado. Com a reviséo da literatura feita, constatou que as

variaveis que vao ser testadas no campo da pesquisa resumem-se nas seguintes hipéteses:

H1: as empresas desconhecem a importancia do endomarketing dentro das suas

organizacoes;

H2: existe falta de interesse por parte dos directores da empresa em implementar estratégias

apropriadas da comunicacdo dentro das organizagoes;

H3: os colaboradores ndo se posicionam face as medidas adoptadas pelas empresas no que

diz respeito a comunicacgdo porque desconhecem os beneficios do endomarketing.
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1.3 Justificativa
Uma empresa precisa antes de mais, conhecer o seu publico interno, que € o seu grupo
organizacional. Segundo (GIRALDO e PASSINO, 2016), um grupo € um sistema dindmico
no qual o comportamento de um membro é guiado pela interacdo entre suas caracteristicas
individuais e 0 ambiente. As vezes, algumas empresas se enganam em acreditar que o seu
colaborador estd totalmente engajado em sua fungdo, mas nem sempre isso acontece. E
possivel observar casos em que um ou mais colaboradores ndo se entende com 0s seus
superiores hierdrquicos ou mesmo trabalham sem compreender efetivamente os objetivos da
empresa e as politicas de trabalho, esse facto tem gerado conflitos e murmurios na empresa,
dado que se nota uma fragilidade na comunicacdo. A inovacdo, tanto quando se trata de
satisfazer o consumidor, como também nas relagdes interpessoais organizacionais, ¢ um
fendbmeno crucial para alcangar o crescimento e a vantagem competitiva. Numa era do
conhecimento, é importante cultivar uma forca de trabalho que inove o comportamento do
trabalho a fim de adaptar-se a uma mudanca de ambiente (LUKOTO; CHAN, 2016). O
engajamento dos colaboradores justifica-se pela importancia que as empresas percebem que
0s seus colaboradores tém e por isso elas buscam investir nas pessoas, dentro da gestdo
empresarial. Esta razdo torna o endomarketing uma ferramenta utilizada por empresas que
usam da engenharia organizacional para realizar a tarefa da modernizacdo organizacional. A
engenharia organizacional concebe e implementa sistemas que também envolvem
informacdes e pessoas, visando a melhoria. Assim, o endomarketing estad no subgrupo da
gestdo da informacdo da engenharia organizacional, uma vez que esta tem a capacidade de

mudar um ambiente de trabalho, tornando-o0 mais produtivo.
1.4. Objectivos

1.4.1. Objectivo geral
Compreender o papel do endomarketing para estimular e manter a motivacdo dos
colaboradores da empresa ECOBANK.

1.4.2. Objetivos Especificos
a) identificar as lacunas da comunicacéo interna e os factores que desestimulam o exercicio

das actividades dos colaboradores;

b) especificar as estratégias do endomarketing adoptadas pela empresa ECOBANK;
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c) exemplificar as possiveis melhores solucdes para melhorar o ambiente de trabalho e

aumentar a produtividade.
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II. QUADRO TEORICO E CONCEPTUAL

2.1. Revisdo da bibliografia
Para uma melhor compreensdo do nosso tema, vamos apresentar pontos relevantes no
endomarketing, como conceitos, objectivos, funcdo, papel, importancia da &rea em estudo e
as estratégias ou instrumentos do endomarketing apresentadas por alguns autores.

2.2. Conceito do endomarketing
‘Endo’, vem do grego, significa acgdo interior ou movimento para dentro, assim o
Endomarketing é utilizar as atividades do marketing tradicional voltada ao publico interno.
(BEKIN apud CANGUSSU, 2015) O endomarketing € o alinhamento almejado, a linha para
gue os gerentes possam estabelecer uma conexao e uma maneira eficaz de comunicacdo com
seus colaboradores, visando que estes estejam centrados e engajados com 0s projetos

organizacionais.

BRUM, tem por foco, alinhar a visdo da empresa e dos colaboradores facilitando assim o
relacionamento entre ambos, fortalecendo relaces interpessoais e gerando valor para a
empresa, trazendo melhorias na qualidade de seus servicos e/ou produtos, deixando o
colaborador motivado, buscando cativa-lo. DALPIAZ (2002, p.9) afirma que: “no
Endomarketing essa forma de retencdo e de atracdo do cliente interno da empresa
(funcionario) ¢ feita da mesma forma que no Marketing externo, as acdes sdo desenvolvidas

para a massa, isto €, para o grande publico”.

De acordo com BEKIN (1995), o endomarketing baseia-se huma relacdo de troca entre a

empresa e o seu cliente interno, assim o autor destaca que:

“O endomarketing é um processo cujo foco é sintonizar e sincronizar, para
implementar e operacionalizar a estrutura de marketing da empresa ou
organizacdo que visa a acdo para o mercado. O seu objetivo é facilitar e
realizar trocas, construindo relacionamentos com o publico interno,
compartilhando os objetivos da empresa, harmonizando e fortalecendo estas
relacdes e assim integrar a no¢do de ‘“cliente” nos processos internos da
estrutura organizacional proporcionando uma melhoria na qualidade dos

produtos e servigos com produtividade pessoal e de processos” (BEKIN,
1995,p.17).

Surgiu da crescente necessidade de reter seu primeiro e principal cliente: o cliente interno,
buscando obter resultados positivos que sejam significativos para a empresa, atraindo clientes
externos. Um colaborador frustrado e/ou insatisfeito com seu papel transmite essa
propaganda negativa da empresa ao consumidor. Enquanto um funcionario satisfeito passa

esse contentamento e ‘vende’ essa imagem para o mercado e consumidor final. (MORESI;
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MENDES; 2010, CANGUSSU et al., 2015) Seguindo essa linha de raciocinio é possivel
visualizar que o Endomarketing se trata de uma postura estratégica, que demonstra ao
colaborador a sua importancia, estimulando-o a assumir responsabilidades e o sucesso da

aceitacdo dos produtos e servicos.

O endomarketing possui outras defini¢des; como, por exemplo, “projetos e acdes que uma
empresa deve empreender para consolidar a base cultural de comprometimento dos seus

funcionarios com o desenvolvimento  adequado  as suas  tecnologias”

(CERQUEIRA,1994,p.51).

Esta definicdo em particular, reconhece que o interesse das organiza¢fes com estas atuacoes é
desenvolver o empenho dos colaboradores para a conquista dos objetivos e uma posi¢édo

competitiva no mercado.

De acordo com BRUM (2000), o endomarketing podera acrescentar valor as organizagoes;
tratam-se de acOes que estreitam os lacos entre a organizacdo e os seus colaboradores,
permitindo que estes se envolvam mais com 0s propdsitos e objetivos estabelecidos na
instituicdo onde operam. Contudo, alerta que estas a¢fes devem estimular positivamente 0s

colaboradores proporcionando relacionamentos saudaveis, duradouros e produtivos.

2.3. Objectivos do endomarketing
Como toda ferramenta estratégica, o endomarketing possui objetivos visando trazer para a
organizacdo, melhores resultados, crescimento e aprimoramento. Mas para que isso ocorra, é
preciso que a empresa esteja em sintonia e sincronia, trabalhando de forma focada em

conjunto com seus colaboradores.

O papel do Endomarketing aqui é integrar e alinhar as duas partes para garantir um
sincronismo de atividades. Na verdade, esse é outro dos momentos em que os funcionarios
ndo podem depender exclusivamente da orientacdo de suas chefias. Esse momento envolve o
uso de imaginacdo, criatividade e iniciativa. Mas uma vez, isso implica a necessidade de
harmonizacdo entre os objectivos do individuo e os da organizacdo. (BEKIN, 2004, p.86) O
objetivo do Endomarketing é promover a empresa para os colaboradores, criando, mantendo
e estimulando relacionamentos internos entre as pessoas do ambiente organizacional como

individuos, independentemente de suas posi¢oes profissionais.
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2.4. A funcao e o papel do endomarketing
Marketing interno, como também € apresentado o Endomarketing por alguns autores, vem
para revelar as empresas o0 qudo importante é o lado humano e chamar a devida atencdo para
a motivacdo das equipes de trabalho, demonstrando como o alinhamento dos objectivos
organizacionais e pessoais dos colaboradores sdo essenciais para que ambos possam obter

SUCeSSO.

Funcionario motivado e mobilizado tem motivos de sobra para entrar em ac¢do, e a
comunicacao ¢ justamente o que o abastece e 0 mantém jogando ‘com amor a camisola’, para
usar uma expressdo do futebol. Assim, o Endomarketing é um coadjuvante com intensa

participacdo na motivacdo do publico interno. (BEKIN, 2004, p.69)

Ter um colaborador devidamente estimulado, motivado e mobilizado € o melhor aliado que a
empresa pode ter quando visa o crescimento da instituicdo, baseando-se em pilares sociais e
humanos com a valorizacdo de pessoas como o principal recurso da empresa. (BEKIN, 2004)
O endomarketing assume o papel de gerenciar o capital intelectual, colocando os programas e
projetos de forma que colaboradores se sintam estimulados a tornarem-se ‘marqueteiros de

plantao’.

2.5. A importancia do endomarketing
As organizacOes sdo compostas principalmente por pessoas que decidem e agem em nome da
empresa e representam sua imagem para 0 mundo, sendo responsaveis pela aceitacdo, sucesso
ou fracasso da mesma, sendo que, tudo isso, depende do empenho e comprometimento dos
colaboradores.

CHIAVENATO (apud CANGUSSU, 2004) acredita que, para atingir seus objetivos, as
empresas necessitam de pessoas para cumprir metas e atingir objetivos. Em contrapartida, 0s
colaboradores, para alcancar seus proprios objetivos, também precisam da organizacéo,

proporcionando-lhes condicdes para alcangarem o sucesso do profissional.

A finalidade do endomarketing € buscar a satisfacdo do colaborador em seu trabalho para que
ele desempenhe a sua fungdo com sucesso resultando em produtos ou servigos que serdo do
agrado do consumidor. Quando o consumidor se satisfaz com o produto ou servico recebido
de alguma empresa, é provavel que ele volte a consumir nessa empresa e isso faz com que a
empresa se desenvolva positivamente. MINADEO (2008) fala sobre alguns objetivos que

fazem parte do processo do endomarketing, como fazer a comunicacdo interna de facil

20



entendimento e mais acessivel, fazer com que todo o grupo participe, exponha suas ideias,
proporcionar uma maior liberdade entre os colaboradores e gerentes. Dessa maneira, a

empresa vai demonstrar seu valor pelo colaborador e ele se sentira motivado.

2.5.1. Vantagens e obstaculos
Ao se adotar acdes de Endomarketing com o intuito de aprimorar-se e manter-se competitiva,
a empresa € capaz de inovar-se e reinventar-se, adaptando-se para 0 novo cenario do mercado
e ao novo perfil dos consumidores. Um dos pontos adotados e abordados nas préaticas de
Endomarketing é trabalhar o capital intelectual, cativando seus colaboradores e motivando-

0s.

A motivacdo ¢ o movimento para a acg¢ao, 0 que € atrativo para a empresa. Mas lidar com
pessoas € simples e complexo, pois existem varios fatores como a motivacao, problemas
pessoais, a cultura, costumes entre outros que que podem gerar dificuldade para o

profissional dessa area do marketing em lidar com o cliente interno.

2.6. Instrumentos e accdes utilizadas no endomarketing
Para implantagdo com sucesso de um projecto de endomarketing podem ser utilizados
diversos instrumentos, ou melhor, um conjunto deles, ndo se esquecendo de analisar as
necessidades de empresa, as necessidades do publico interno e a realidade actual da
organizacdo. (CANGUSSU et al., 2015) “E quando a empresa repassa a mesma informagéo,
mas se utiliza de técnicas e estratégias de marketing para que seja absorvida de forma mais
rapida e com maior intensidade”. (BRUM, 2010, p. 42) A escolha dos instrumentos ou ac¢des

deve contribuir para os objectivos da organizacdo atendendo as necessidades internas.

O intuito € trabalhar a comunicacao de forma integrada com o publico interno, satisfazendo
suas necessidades e deixando—as mais envolvidas e comprometidas com o processo da
organizacdo, tornando um ambiente organizacional mais sintonizado. Para um bom resultado
no processo de endomarketing deve haver o envolvimento de todos os funcionarios com os

instrumentos utilizados.

Qualquer projecto de endomarketing estabelece um forte componente de comunicacdo
integrada, ou seja, comunicacdo nos dois sentidos: estabelece uma base de relacionamento
interpessoal que desenvolve positivamente a autoestima das pessoas, facilita a pratica da

empatia e da afetividade.
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2.6.1. Instrumentos de Endomarketing e seus objectivos
BRUM (2005) lista uma série de instrumentos de endomarketing que facilita a comunicacéo

interna passando com clareza as informacdes necessarias ao publico interno:

» Utilizar Manual de video de integracdo da empresa como base para passar
informagdes da organizagéo a novos colaboradores.

» Manuais técnicos e educativos: apresentar de forma educativa os produtos, servicos e
possiveis lancamentos. Utilizar essa ferramenta como forma Revista de historias em
quadrinhos aos colaboradores.

» Jornal interno: trazer informacGes internas relevantes aos colaboradores.

» Cartazes motivacionais e informativos: passar informacbes ao publico interno e
sempre estar actualizando este material, como algo que seja proveitoso para quem
estiver lendo.

> Datas festivas e datas de aniversarios dos colaboradores: oferecer aos colaboradores
este momento como forma de comemorar datas significativas e importantes.

» Canais directos: proporcionar momentos de conversa com a pessoa superior do
colaborador (direccéo e colaborador).

> Reunides relampagos: realizar reunides sempre que for necessario, passar informacoes
as quais colaboradores devem ser informados rapidamente.

> Reunides de lideranga compartilhada: envolver os colaboradores com as coordenacfes
e demais niveis hierarquicos para discussao de assuntos pertinentes a empresa.

» Videos informativos e motivacionais: expandir a ideia da empresa e apoio a
treinamentos ao publico interno.

> Tele e video-conferenciais: utilizar recursos tecnoldgicos para apresentar ao publico
interno.

» Palestras internas: apresentar ao publico interno as novidades da empresa.

» Mensagens virtuais: utilizar mensagens para passar no monitor do computador.

» Valorizagdo do colaborador: desenvolver actividades que envolvam os colaboradores
de forma a valoriza-los como profissionais.

» Memoria da empresa: apresentar a historia, bem como a evolucéo da empresa.

» Radio interna: utilizar esse mecanismo como forma de divulgar as noticias.

» Convencoes internas: envolver o publico interno na apresentagéo de atividades.
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2.7. O papel da gestdo de pessoas para engenharia organizacional
A estratégia organizacional e a estratégia de gestdo de pessoas estdo intimamente
relacionadas. “A relacdo entre a estratégia organizacional e a estratégia de gestdo de pessoas
é uma relagdo interativa e multidirecional, e ndo apenas uma via de comunicacdo dos
planeadores para as fungdes de recursos humanos” (LENGNICK-HALL, 1988; WRIGTH,;
SNELL, 1991 apud FORONI, 2014).

Neste sentido, a gestdo estratégica de pessoas é uma integracdo das questdes da organizagédo
utilizada no gerenciamento do capital humano, capital este que influencia e também é
influenciado. Segundo FORONI (2014), a estratégia de gestdo de pessoas tem sua
identificacdo intermediada pelo modelo de gestdo de pessoas adotado pela organizacao.
Dessa maneira, 0 modo como os gestores definirdo o modo de atuacdo da empresa, assim
como 0 contexto e ambiente que esta esta inserida, ira influenciar no comportamento dos

colaboradores.

“Assim, o modelo de gestdo de pessoas pode ser traduzido na busca de padrdes de
comportamento coerentes com o negdcio da organizagdo” (FORONI, 2014). Duas estratégias
bésicas para a gestdo de pessoas sdo propostas: Controle e comprometimento com o0s
objetivos organizacionais. Elas consistem em filosofias de Administracdo que d&o origem a

estratégias e a estruturas diferenciadas.

Sob a perspectiva da estratégia de controle, os funcionarios sdo considerados factor de
producdo, numeros e custos que precisam ser comandados e controlados para
desempenharem bem suas funcdes. Sob a perspectiva da estratégia de comprometimento, 0s
funcionarios sdo considerados parceiros no trabalho (ALBUQUERQUE, 1999; 2002).

Se as organizacGes investirem nesses colaboradores, automaticamente estara investindo na
empresa, pois eles se comprometerdao em buscar um bom desempenho para que o0s resultados
organizacionais estejam em uma melhoria continua. A gestdo de pessoas esta intimamente
ligada a cultura organizacional. A distingdo entre orientacdo de pessoas (preocupacgdo com a
satisfacdo e bem-estar geral) e orientagdo das tarefas (métodos de realizacdo de objetivos
especificos) estd bem estabelecida na cultura organizacional (SILLA; NAVAJAS; KOVES,
2017).
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2.8. Importancia da comunicacéo na gestdo estratégica de recursos humanos
Independente da estrutura, 0s recursos humanos sao necessarios para que haja o cumprimento
do trabalho, servir como agentes influenciadores e que h&d uma estreita relacdo com os seus
objetivos, como por exemplo, formar um grupo de pessoas para servir a outras pessoas e

atender as suas necessidades.

Sabe-se também, que para uma organizac¢ao conseguir chegar aos seus objetivos, é necessaria
uma comunicacao interna de qualidade e que em qualquer tipo de estrutura organizacional, a
comunicacdo é o elemento basico para se desenvolver o trabalho. Desse modo, a
comunicacdo € um elemento fundamental no processo de gestdo das organizacOes, ela é
inseparavel do meio dos negocios. E por meio dela que as informag@es que sdo vitais ou n3o,
sdo transferidas. Assim, a comunicacdo na organizacao deve ser eficiente e eficaz, com foco

nos resultados finais que devem ser positivos.

Se faz importante a abordagem sobre comunicacdo porque ela esta inserida no conjunto de
elementos relacionados com a engenharia organizacional com relagdo a gestdo das
organizagOes, sendo que a comunicacdo é a principal fonte da gestdo da informacdo. A

comunicacdo € intuitiva, ela esta na sociedade como um elemento basico de sobrevivéncia.

“A comunicagdo ¢ a transferéncia de informagao e compreensao de uma pessoa para outra, ou
seja, € um modo de alcangar aos outros, ideias, pensamentos e valores” (BRUM, 2005, p. 61).
Entdo, a empresa estara entregando esses elementos para os colaboradores quando ela insere
a comunicacao interna. A comunicacgdo se trata da troca de informacdes e a informacéo é o
conteudo que a comunicacgdo possui. Nesse sentido, pode-se entender que a comunicacgéo € o

canal por onde as informacdes sdo transferidas de um meio para o outro.

2.8.1. Canais de Comunicacéo
As maneiras como a comunicagdo pode fluir sdo vertical ou lateralmente. A comunicagéo
vertical ainda pode ser descendente ou ascendente. Da maneira descendente é quando a
informacéo é transferida de um nivel hierarquico superior para um inferior. E a forma como
os lideres transmitem as informacgfes para os colaboradores que sdo relacionadas como
politicas e praticas da empresa, instrucdes de trabalho, respostas sobre o desempenho, entre

outros.

No Ecobank, sdo usados todos os canais, ou seja, tanto 0s canais verticais ascendentes,

quanto os canais verticais descendentes, bem como os laterais séo ideais, dependendo do

24



contexto. Por exemplo: os directores convocam reunifes para se comunicarem com 0S
colaboradores, os colaboradores por sua vez pedem audiéncia ou escrevem as suas
inquietacBes no livro de reclamacdes, entre 0s colegas existe acesso de comunicacao através
de emails pu eventos promovidos pela empresa como o Thanks God Friday que é feito

mencao no ponto 4.3.

Contréria a comunicacdo vertical descendente, a ascendente vai passar informacgdes dos
niveis hierarquicos mais baixos para os mais altos (DUARTE, 2015). Estas informac6es
podem ser sobre a solicitacdo de algo que é necessario para a conclusdo do trabalho, relatar
problemas, informar sobre o cumprimento dos objetivos ou também retornos relacionados a
lideranca. J& a comunicacdo lateral é aquela que acontece entre os colaboradores do mesmo
nivel hierarquico, podendo ser o compartilhamento de informacGes que sdo do interesse do
grupo. A comunicacao pode adotar um carater formal onde se trabalha na estruturacéo do que

se vai transmitir, e pode ser informal que se caracteriza por ser mais interativa e inesperada.

A satisfacdo de Clientes Internos no Trabalho Segundo SOUSA (2013), “a satisfagdo do
cliente interno esta relacionada ao suprimento de suas necessidades, desejos e expectativas.”
Se o individuo é tratado da maneira que considera um bom tratamento em seu trabalho, muito
provavelmente ele se sentird satisfeito e terd& um desempenho satisfatério. Sabe-se que o
ambiente da organizacdo influencia no comportamento dos colaboradores com relacdo ao
trabalho. Para se ter essa informacgdo € necessario comunicar com o colaborador, usando o

canal de comunicacdo adequado para o objectivo pretendido.

2.9. Processo para implementacédo do endomarketing
Quando uma empresa quer implantar o endomarketing em sua cultura, ela deve observar
algumas fases. PONCE (1995), SOUZA (1991) e SOUZA E SANTOS (1992) apud
BARBOSA (2012) apresentam algumas fases, que serdo explicadas a seguir, para
implementacdo do endomarketing junto com as suas estratégias caracteristicas: deve observar
0 proprio ambiente interno, entender onde estdo as falhas, mensurar a motivacéo, o trabalho
em equipe, as expectativas, entre outros e, entdo demonstrar aos colaboradores que é

estrategicamente importante trabalhar focalizando as necessidades dos clientes.

Depois que o0 ambiente for observado, deve-se diagnosticar como esta a situacao, quais sdo 0s
focos dos colaboradores e verificar se eles entendem qual é o foco da empresa. Identifica-se

as ameacas e oportunidades referentes a empresa.
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A partir do momento que se conhece qual é a situacéo real do ambiente de trabalho, pode-se
determinar objetivos que visem a correcdo de falhas e elaboracdo de metas para que as
oportunidades sejam maximizadas e as ameacgas Sejam minimizadas. Depois que se
determinam os objetivos, procura-se as melhores maneiras estratégicas para alcanca-los, ai se

utiliza o composto de marketing que vai auxiliar essas maneiras.

Dentro do composto de marketing estdo produto, preco, promogéo, praga e pessoas. Entéo, se
faz o levantamento dos custos necessarios para a implementacdo de acordo com a realidade
da empresa que ja foi analisada anteriormente. Os custos serdo relacionados as grandes
mudangas no comportamento organizacional, como treinamentos que ndo haviam, programas
de recompensas, melhoria da comunicagéo, tudo de acordo com a viabilidade. Por fim, se
utiliza de ferramentas para avaliar quais foram os resultados obtidos com as mudancas
organizacionais para assim, procurar formas que se possam corrigir 0s problemas que
houveram durante o desenvolvimento da implementacao. Nessa etapa, buscam-se as opinifes

dos colaboradores e dos clientes atingidos.

2.9.1. Comprometimento organizacional
Com o avanco tecnoldgico, é importante que as empresas que desejam se manter a frente no
mercado competitivo, se preocupem em modernizar-se e acompanhar as tendéncias que
satisfazem o0s clientes, mas antes do investimento em inovacdo tecnoldgica, é preciso
valorizar o fato de que se faz necessaria a busca por colaboradores comprometidos para
actuar junto a essa inovacdo. No ambito organizacional, ROBBINS (2005) ressalta que o
comprometimento pode ser entendido como o grau em que o individuo se identifica com a

empresa e seus objetivos, desejando permanecer como parte dela.

Assim, entende-se que o comprometimento implicara na responsabilidade que o colaborador
tem por suas atividades e se ha zelo na maneira em que ele as desempenha. Sendo assim, o
endomarketing contribui para que a empresa desenvolva a¢des que tornardo o colaborador
mais comprometido com o que realmente deve ser feito, que é auxiliar no bom
desenvolvimento da empresa. “Empresas em que as relagdes de comprometimento
prevalecem, existe maior participacdo dos colaboradores, ajuda mutua, competicdo sadia,

valorizacdo, dentre outros fatores que causam coesdo organizacional” (SILVA, 2009).

O comprometimento organizacional esta vinculado psicologicamente aos motivos que fazem
o0 colaborador permanecer na empresa, o que difere é a natureza desses motivos que pode ser

de natureza afetiva, instrumental e normativa que, segundo MEYER e ALLEN (1990)
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consideraram 0 comprometimento organizacional multidimensional, onde as variadas

dimensdes sdo provenientes das trés bases citadas.

Olhando para cultura da empresa Ecobank, que é africana, podemos constatar que o
comprometimento dos colaboradores € muitas vezes afetivo, porque a empresa visa olhar
para a humanidade e procura integrar a todos através das suas agdes. Uma vez que, 0
Endomarketing tem a ver com a ldentidade, ou seja, com questdes ligadas as factores dos
quais os colaboradores se identificam com a empresa, estes, tornam-se Embaixadores da

empresa, sendo este o propdsito pelo qual € feito o endomarketing no Ecobank.

2.9.2. Comprometimento afetivo
A definicdo de comprometimento afetivo sugere que os colaboradores estdo ligados a
empresa por motivos emocionais, eles aceitam os valores e crencgas organizacionais e também
se sentem satisfeitos com suas atividades e as realizam com prazer. BANDEIRA et al. (2000)
enfatiza a partir desta abordagem, o comprometimento organizacional representa um vinculo
muito mais forte do individuo com a organizacdo. Os colaboradores com comprometimento

afetivo estdo na organizacdo porque querem e porque gostam de trabalhar Ia.

2.9.3. Comprometimento instrumental
O enfoque do comprometimento instrumental se caracteriza pelo conhecimento que o
colaborador tem sobre os custos desencadeados caso ele decida por deixar a empresa. O
colaborador ndo € motivado a trabalhar porque ele gosta da atividade ou do ambiente de

trabalho, apenas, mas também porque ele sabe que tem um salario garantido.

Conforme TAWAYO e PORTO (2005), o comprometimento instrumental “refere-se a
disposicdo do trabalhador a continuar na organizacdo para nao perder os investimentos
pessoais ja realizados na mesma”. Sendo assim, o colaborador tem uma necessidade da

empresa, trabalha Ia porque precisa.

2.9.4. Comprometimento normativo
Os aspectos relacionados ao comprometimento normativo, dizem respeito a crenga que o
colaborador tem de que ele deve lealdade para com a empresa e por iSsO permanece

trabalhando 4.

Nesse caso, 0 colaborador sente que se surgir uma outra oportunidade de emprego melhor, ele
ndo aceitaria porque se sente ligado a empresa e se sentiria culpado caso saisse. Leite (2008)

afirma que, com base no comprometimento normativo, 0s colaboradores continuam na
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organizacédo devido a uma obrigacdo moral, que pode garantir o desenvolvimento de algumas

atividades, porém ndo garante o desenvolvimento eficaz das mesmas.
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I11. METODOLOGIA

Vaérios autores como SILVA et al, GERHARDT (2009) e (SILVEIRA , NASCIMENT e
SOUZA et al. Apud CHACHA, 2019, p.110), convergem nos tipos de pesquisas, apos a sua
classificagcdo, quanto a: a) natureza, b) objectivos, c) abordagem e d) procedimentos usados.
De acordo com a literatura, a pesquisa é aplicada e de natureza empirica. Quanto aos
objectivos, é descritiva. Em relacdo aos procedimentos, € simultaneamente, documental e
bibliogréfica e, por fim, a pesquisa, quanto a abordagem, é mista, combinando o método

quantitativo e qualitativo na colecta e tratamento de dados.

Quanto a natureza, a pesquisa é aplicada e quanto aos procedimentos técnicos, é empirica,
pois assenta num trabalho de campo de recolha e analise de dados primarios. Quanto a
abordagem, optou-se por uma pesquisa mista, isto é, combinacdo dos métodos quantitativos e
qualitativos para a recolha e analise dos dados. A ideia de conjugar diferentes métodos surgiu

entre antropologos e soci6logos no inicio dos anos 1960.

A opcdo pela combinacdo dos dois paradigmas nesta monografia justifica-se, por vérias
razdes. Primeiro, “¢ muito dificil que haja alguma pesquisa totalmente qualitativa, da mesma
forma que ¢ altamente improvavel existir alguma pesquisa completamente quantitativa”
(APPOLINARIO, 2012, p. 59). Alguns autores defendem a integragio da investigagio
qualitativa e quantitativa. APOLINARIO (2012), mostra que as pesquisas possuem elementos

tanto qualitativos quanto quantitativos em vez de duas categorias dicotomicas e isoladas.

Quanto aos objectivos, esta é uma pesquisa descritiva, ja que o pesquisador procura registar e
descrever os factos observados sem interferir neles. E visa a descrever as caracteristicas de
determinada populacdo ou fendmeno e o estabelecimento de relagbes entre variaveis,
evolvendo o uso de técnicas padronizadas de colecta de dados, (GERHARDT & SILVEIRA,
2009).

Quanto os procedimentos, este trabalho trata-se de um estudo de caso. O estudo de caso foi
importante, pois serviu para estimular a compreensao exploratdria e exaustiva do tema, tendo
prestado auxilio na formulacdo de hipoteses e a questdo de pesquisa, (MATTAR, 2001).
Portanto, a vantagem do estudo de caso centra-se, basicamente, na sua aplicabilidade a
situagdes humanas nos contextos contemporéneos da sua vida real. YIN (2005), porém,
lamenta que muitos investigadores ndao abonam o estudo de caso como uma estratégia
acusando-a de falta de rigor cientifico, conclusdes pontuais, subjectivas e sem fundamentos.

Mas acusacdes similares aconteceram com muitos outros metodos.
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As pesquisas bibliograficas e documentais fizeram parte também dos procedimentos desta
pesquisa, enquanto a pesquisa bibliografica se utiliza fundamentalmente das contribuicbes
dos diversos autores sobre determinado assunto, a pesquisa documental vale-se de materiais
que ndo receberam ainda um tratamento analitico, ou ainda podem ser reelaborados de acordo
com 0s objectivos da pesquisa, (GIL, 1999; GERHARDT & SILVEIRA, 2009). Foi preciso
analisar alguns documentos oficiais da Ecobank para acrescentar informacdes pertinentes no

trabalho.

A pesquisa documental considera as fontes primarias, isto é, documentos que ndo receberam
nenhum tratamento cientifico. Neste estudo, consultamos o Plano Estratégico de
Comunicacdo da empresa Ecobank, o Portfélio da empresa, e alguns outros documentos que

tinham relevancia para esta pesquisa.

3.1. Técnicas de recolha de dados
Antes de ser aceite para fazer esta pesquisa no Ecobank, o BCI seria 0 nosso objecto de
estudo no inicio de 2022, no entanto, a empresa, mesmo tendo aceite numa primeira fase o
pedido, recuou com a decisdo em outubro do mesmo ano. O ocorrido, ndo impediu a
continuidade do tema e o desejo de trabalhar com esta area pertinente do marketing, o

endomarketing.

Na pesquisa proposta neste projecto, trabalhar-se-a estritamente os colaboradres da empresa
ECOBANK, desde os cargos de limpeza, seguranca, entre outros departamentos e direcdes.
Usamos como técnicas para a recolha de dados, a documentacdo indirecta e directa.
MARCONI e LAKATOS (2003) agrupam a documentacao indirecta em duas categorias: a

pesquisa documental e pesquisa bibliogréafica.

A entrevista ¢ “um encontro entre duas pessoas, a fim de que uma delas obtenha informacgdes

a respeito de um determinado assunto, mediante uma conversagao de natureza profissional”

(MARCONI e LAKATOS, 2003, 195-201).

Para a realizacdo das entrevistas, sera elaborado um guido com perguntas que, numa primeira
fase, serdo de natureza exploratoria e visavam a familiarizagdo com o assunto. Noutro
momento, serdo elaboradas novas questdes que exigiam respostas mais aprofundadas por
parte dos entrevistados. As entrevistas serdo realizadas de forma aberta dentro da empresa.

Quanto ao guido de entrevista, se trata de “um instrumento de colecta de dados, constituido
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por uma série ordenada de perguntas, que devem ser respondidas de forma oral, na presenca
do entrevistador” (MARCONI ¢ LAKATOS, 2003, 195-201).

Entrevistamos dois representantes da area de gestdo de qualidade de atendimento ao cliente
interno e externo, a Rosa Martins, assistente do director e analista da experiéncia do
atendimento ao cliente externo, e o Joel Magaia, analista da experiéncia do atendimento ao
cliente interno. Ambos sdo membros da Direcdo da Experiéncia do Cliente da empresa

Ecobank, sendo o Joel Magaia, o director da area.

A principio, teriamos uma entrevista com os outros funcionarios para explicarem sobre suas
percecdes relativamente ao endomarketing da empresa e suas experiéncias com a mesma, no
entanto, a direcdo da CX julgou suficiente a disposicdo dos representantes da direcdo,
contando que eles também sdo colaboradores e os estudos e analises feitas na empresa com 0s

colaboradores seriam suficientes.

Contudo, a empresa deu a oportunidade de observar durante o dia da entrevista e mais dois
dias consecutivos, o ambiente de trabalho e como os colaboradores se portam, bem como a

empresa funciona, para constar a confirmacgéo dos dados colhidos na entrevista.

A entrevista levou um dia Util, seguindo os passos necessarios para a efetivacdo da pesquisa.
O pedido para o trabalho de pesquisa junto da Ecobank foi feito em novembro de 2022, ap6s
a explicacdo da pertinéncia da pesquisa sobre o endomarketing, a empresa aceitou o pedido
em dezembro do mesmo ano. Na sequéncia, submetemos o pedido de Credencial da ECA —
UEM em janeiro de 2023, tendo sido disponibilizada a Credencial em fevereiro de 2023 e a

entrevista na empresa Ecobank, ocorreu no dia 21 de fevereiro de 2023.

Além da entrevista na Econank, a observacdo que foi feita na empresa Media Mais TV, onde
fiz 0 meu estagio, voltada para RelacGes Publicas da mesma empresa, bem como a
observacdo de como ocorre o endomarketing de algumas pequenas,médias e grandes
empresas nacionais, que pude passar por elas, como por exemplo, o0 BCl e a TV Miramar,
empresas com as quais trabalhei na organizacdo do evento de Marketing realizado em 2019
na ECA - UEM, foi fundamental para compreender alguns problemas ligados ao
endomarketing nas empresas e como as empresas grandes valorizam o colaborador da mesa
forma que se importam com a imagem da organizacdo, 0 que me motivou a abordar sobre
este tema. No entanto, o destaque vai para a entrevista e estudo feito dentro da empresa

Ecobank, pois de 14, obtivemos dados concretos para esta pesquisa.
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3.2. Considerac0es éticas
Foram salvaguardadas todas as questBes éticas durante a realizacdo deste trabalho, no que
concerne aos nomes dos entrevistados, ndo nos foi dada a autorizacdo da mencdo dos nomes
do Director e da Assistente da Direcdo da CX da empresa Ecobank - Maputo, para

salvaguardar questdes de politicas internas, dai que, foram usados nomes ficticios.
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IV. APRESENTACAO E ANALISE DE DADOS

No presente capitulo sdo apresentados e analisados os dados recolhidos por meio de um guido
de entrevista aplicada a gestdo de comunicacéo e qualidade de atendimento ao cliente interno
e externo e, documentos recolhidos, tendo como objectivo responder as perguntas de pesquisa
e aos objectivos apresentados.

4.1. Objecto do estudo: apresentacdo da Ecobank
Ecobank, oficialmente Ecobank Transnational Incorporated (ETI), € um conglomenrado
bancéario pana africano fundado no Togo, em 1985, e presente em 36 paises da Africa
Ocidental, Central e Orienta. E o segundo maior banco de Africa, superado apenas pelo sul-
africano Standard Bank. Conta com mais de 20 mil empregados e tem cerca de 11 milhGes de
clientes. Ate dados de 2013, no entanto, de acordo com os dados actuais concedidos pelo
presidente do banco numa entrevisa a lusa, o Ecobank eh actualmente o maior banco do

continente Africano, passando a ter filiais na Africa Austral, incluindo Mocambique.

Em mocambique, o Ecobank é supervisionado e regulado pelo Banco Central de
Mocambique. A EMZ tem mais de 4 balcBes localizados nas maiores cidades do pais, dos
quais dois estdo alocados na regido sul, um na regido centro e outro na regido norte. Com um
total de 118 colaboradores, sendo 71 efetivos, 28 estagiarios e os restantes 19 prestadores de

Servigos.

Tornar a operacdo lucrativa e que o banco pretende crescer juntamente com o
desenvolvimento econémico do pais. Segundo o presidente do banco Africano Ecobank, Ade
Ayeyemi, numa entrevista dada a Lusa, quando respondia uma pergunta referente a visdo da

empresa.

4.1.1. Objectivo da empresa
O duplo objetivo do Ecobank Transnational Incorporated é consolidar um banco pan-africano
moderno e contribuir para o desenvolvimento econdmico e a integracdo financeira do

continente.

O Ecobank oferece uma vantagem natural com suas competéncias bancérias pan-africanas
incomparaveis, construidas ao longo dos ultimos 25 anos. Com uma presenca
impressionantemente ampla, proficiéncia e desempenho, o0 banco tem a intencéo de oferecer

retornos sustentaveis e desempenhar um papel catalisador na transformacdo da Africa.
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Continua a desempenhar um papel fundamental como pioneiro reconhecido na integracao

financeira e servigos bancarios inclusivos.

4.1.2. Etica e transparéncia
O Grupo Ecobank codificou politicas sobre ética corporativa, que se aplicam a diretores e
funcionarios de todo o grupo. Essas politicas sdo revisadas regularmente para garantir que

estejam alinhadas com as praticas e padrdes internacionais.
4.1.3. Propdsito, visdo e missao

O Ecobank comegou com a ideia de estabelecer um banco na Africa Ocidental e depois em
toda a Africa para a comunidade empresarial em geral. Os fundadores do Grupo Ecobank

idealizaram um banco africano para africanos.

O duplo objetivo do Ecobank é permitir que um banco pan-africano moderno prospere e

contribuir para o desenvolvimento econdmico e a integracdo financeira do continente.

4.2. Comunicagao interna
A comunicacéo € o que conduz todas as a¢des do ser humano. A palavra comunicacdo deriva
do latim comunicare. Segundo MATOS (2009. P. 2). Comunicacdo significa 0 mesmo que
“tornar comum, partilhar, repartir, trocar opinides (...)”. J& FERREIRA (2004), comunicar

quer dizer associar, estabelecer comunicacéo entre; ligar, unir, compartilhar, tornar comum.

No entanto, a comunicagdo é um processo que necessita ser monitorado de forma ampla para
atingir o publico interno, os funcionarios da empresa e também os parceiros prestadores de
servigos, enfim, todos os publicos de interesse. Ela deve agregar a comunicacao interna como

um valor estratégico e coloca-la no contexto dos negocios.

CHIAVENATO (2002), afirma que.

“Hoje, a tendéncia é fazer com que todas as pessoas, em todos os niveis da
organizagdo, sejam os administradores — e ndo simplesmente os executores —
de suas tarefas. Além de executar as tarefas, cada pessoa deve conscientizar
de que ele deve ser o elemento de diagndstico e de solucdo de problemas
para obter uma melhoria continua de seu trabalho dentro da organizacdo. E é
assim que crescem e se solidificam as organiza¢6es bem-sucedidas.”

Dentro da empresa Ecobank foram adoptadas estratégias para permitir que a comunicagéo
interna seja mais fluente e evite ruidos. De acordo com o Analista da experiéncia do cliente,
Joel Magaia (entrevista: 21.02.2023),
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“muitos directores ndo tém conhecimento das falhas de comunicacdo ou
eventuais situacdes que ocorrem dentro da instituicdo, sobretudo em grandes
empresas, contudo, em pequenas e medias empresas esse faco pode ocorrer
por razoes como: medo de por parte dos colaboradores em se comunicar com
0s seus superiores devido ao modelo de gestdo chefe - subordinado;
distanciamento da direcdo, escassez de reunides, auséncia de um gabinete ou
direcdo de comunicacéo.”

No entanto, até em grandes empresas pode se constatar que os directores podem ter a falta de

conhecimento de muitos problemas da empresa e parecer que nao estdo interessados em

resolver tais problemas. Dai que, a nivel interno a empresa ecobank adopta as seguintes

formas de manter a comunicacdo entre os colaboradores e directores, segundo ilustra o

quadro a seguir.

Nivel 1

Comunicacdo entre os directores; ocorre nas reunides e nos grupos restritos entre as
liderancas, com o objectivo de actualizar tudo o que é relevante a volta da empresa.

Sdo informagdes geridas a nivel da direcéo.

Nivel 2

Comunicacéo entre os departamentos: ocorre nas reunides, grupos dos departamentos,
com o objectivo de actualizar tudo o que esta a volta das actividades dos
departamentos, apresentar inquietacfes e opinides, e receber informacdes oficiais das

decises da direcdo. Sdo informacGes geridas a nivel dos lideres e os colaboradores.

Nivel 3

Comunicacéo entre os colaboradores: a empresa cria condi¢6es de haver contacto entre
os colaboradores, de modo a trocarem experiencias dos diferentes departamentos e
fortalecerem os lagos. Ocorre através de eventos e encontros de interagdo. A
informacdo é gerida a nivel dos colaboradores entre si.

Nivel 4

Comunicagdo entre os directores e colaboradores: ocorre nas reunides gerais e
periddicas, com o objectivo de comunicar informacBes relevantes, decisfes da
empresa, novas politicas, abertura de espaco para se ouvir o colaborador. A

informacao é gerida a nivel geral, com participacdo de todos.

Tabela: criada pela autora

Como a comunicagao ocorre na pratica?

“Temos algumas estratégias que nos séo eficazes e colhemos bons resultados. Iremos aqui

destacar algumas das nossas estratégias de comunicagao interna.” (Joel Magaia, 21.02.2023)
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i. Day limiting: é um tipo de reunido realizado em todos 0s sectores, trés vezes por
semana por um periodo de 15min em cada reunido, com o objectivo de saudacéo,
apresentacdo de um mini relatério das acrividades, expectativas e sugestdes para dar
continuidade com as actividades diérias;

ii.  Em casos especificos a empresa disponibiliza um livro de reclamag@es interno para os

colaboradores expressarem suas inquietagoes;

iii. A DRH desempenha um papel fundamental em alguns assuntos da comunicacao

interna, no @mbito da comunicagéo organizacional integrada;

iv. A nivel da direcdo, existe um conselho designado CX Council, que lida com os lideres
dos departamentos, englobando especialmente todos os directores, administradores,
analista da experiéncia do cliente e gestor de reclamacdes. Em casos especificos, 0
conselho pode estender convites para as areas interessadas e/ou visadas. No CX
Council é onde se apresenta a radiografia dos problemas e sdo tracados planos de

resolucdo dos mesmos.

Segundo 0 nosso entrevistado, a comunicacdo interna é extremamente importante para manter

a motivacdo do colaborador, resolver e prevenir problemas.

4.3. Como manter o colaborador motivado

“Na empresa ecobank sdo usadas varias estratégias para motivar e manter o
colaborador na empresa, criando lagos afetivos, dando seguranca e fazendo com que
ele se sinta feliz, orgulhoso e prestigiado em ser membro da organizagdo, criando nele
0 sentimento de embaixador da empresa e marketeer directo dos produtos e servicos
da empresa.” (Joel Magaia, 21.02.2023)

Neste contexto, a direcdo dos recursos humanos desempenha um papel fundamental para o
alcance desse objectivo, assim como o Customer Experience, explicaremos o significado
dessa direcdo importante da organizacdo num outro ponto deste trabalho. Das estratégias

adoptadas, destacamos as seguintes:

Antes de arrolarmos as estratégias, importa referir que existem direitos e beneficios. Os
direitos sdo dados de forma obrigatéria enquanto que os beneficios ndo sdo dados por
obrigagdo, mas de boa fé e/ou boa vontade da parte de quem oferece os mesmos. De acordo
com o Gestor da CX da Ecobank, encontramos na empresa direitos observados e beneficios

através das seguintes estratégias:
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Vi.

Vii.

viil.

Os salarios sdo compativeis com a experiencia profissional e nivel académico dos

colaborados de acordo com a grelha salarial.

A direcdo dos recursos humanos deve pagar os salarios sempre na data estabelecida
para o efeito, e em casos de atraso, deve comunicar a tempo real sobre o atraso, as

devidas razoes e a previsdo do pagamento.
A empresa oferece um plano de saude para todos os colaboradores da empresa.

A empresa oferece subsidios de alimentacéo e transporte. Em casos de horas extras, a

empresa paga o transporte, o jantar e paga pelas horas extras.

Em caso de morte a empresa presta assisténcia financeira a familia enlutada e se o

colaborador perder um dos parentes directos, a empresa paga a urna.

Semestralmente a empresa da uma festa interna com participacao de todos, designada
TGF — Thanks God Friday, com o objectivo de criar um ambiente descontraido, mais
leve para conversa e criacdo de lacos afetivos e de amizade;

A empresa oferece bdnus e honra aos colaboradores mais produtivos para estimular a
competitividade e fazer com que quem trabalha bem se sinta reconhecido, acolhido e
distinguido;

A empresa se preocupa com a qualidade da experiencia do cliente interno tendo a
nivel da direcdo um 6érgdo autdnomo (Costoms Experience) que lida com todas as
questdes externas bem como internas da empresa, aconselhando os directores a se
colocarem no lugar do colaborador, de modo que o tratamento seja de amor e

humanidade;

O modelo de gestdo é de lideranca, abrindo espaco para que todos facam parte

integralmente da vida da empresa;

A empresa oferece formacGes para os colaboradores.

4.4. Customer Experience (Experiéncia do Cliente)

Assim como as estratégias do Marketing, o termo endomarketing e a carreira dessa area sao

novos, a Customer Experience também é uma &rea nova e eficaz para a nova demanda do

mercado, devido a competitividade e agressividade do mesmo.
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Customer Experience é uma direcdo autbnoma que vigia a imagem percebida e a imagem
projectada da empresa para o cliente interno e o cliente externo, monitorando as actividades,
identificando problemas de comunicagdo, de atendimento, removendo obstaculos para evitar

que o cliente interno e o externo tenha experiencias negativas. Joel Magaia refere que:

“A Customer Experience faz um trabalho proactivo de prevencdo de problemas com o
objectivo de zelar pela boa imagem da empresa; diferente do Customer Service, que surgiu
antes da Customer Experience que, fica a espera dos problemas para reagir, ou seja, esse
Servico € reactivo, sé resolve problemas depois deles explodirem.”

4.4.1. Como surgiu

Customer Experience, ou simplesmente CX, € definida pela interacdo que ocorre entre
empresas e consumidores, sejam estes internos ou externos, que inclui a jornada do cliente
durante a compra, desde o contacto com o0s produtos ou servigos oferecidos até a

comunicacéo directa com um funcionério ou com os directores, para o caso de colaboradores.

A Customer Experience surgiu nos Estados Unidos, movido pelo forte desenvolvimento
econdmico, para responder a necessidade de promocdo de 6timos relacionamentos com o
cliente, pois com o0 mercado cada vez mais competitivo, possuir um bom produto apenas,

deixou der suficiente.

Actualmente ganhou popularidade com as empresas Amazone e Disney. Contudo, a Cx tem
origem mais longinqua, remetendo a Revolucdo Industrial e ao desenvolvimento da economia
dos estados unidos, bastante afetada por eventos como a quebra da Bolsa de Valores (1929) e
a Segunda Guerra Mundial (1939-1945). A ideia da Customer Experience é de colocar o

cliente (interno e externo) como o centro do negécio.

Partindo da idéia de que o primeiro cliente é o colaborador, hd uma enorme necessidade de se
olhar de uma forma especial para ele, tratando-o com respeito, com amor e valorizacao, de
modo que este faca a venda desses valores para o cliente externo, se tornando um embaixador
por exceléncia da empresa e fazedor do marketing directo, recomendando os produtos e
servicos da empresa. Também porque a ideia eh produzir para lucrar, deve ser bem tratado

quem ajuda a empresa a alcancar esse objectivo, é naturalmente o colaborador.

4.4.2. Como funciona a Customer Experience
Realiza jornadas do cliente e de produtos, com a ideia de remover obstaculos que os clientes

internos e externos podem encontrar e evitar que experiencias negativas possam ser vividas.

“A Customer Experience se preocupa com todas as areas da empresa e com
todos os seus intervenientes. Cuida da imagem fisica, monitora 0 andamento
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das actividades, trabalha junto dos responsaveis das areas que tém alguma
dificuldade em fazer o trabalho andar devidamente, retine-se com os lideres
dos departamentos, colhe informacdes relevantes para melhorar o ambiente
do trabalho e apresenta resultados a direcdo maxima da empresa de modo a
sugerir solugdes e junto da direcdo se tomar decisbes que gerem mudancas
e/ou melhorias.” (Joel Magaia, 21.02.2023)

Na empresa Ecobank sdo adoptadas as seguintes estratégias para monitorar a qualidade da

experiencia do cliente:

Servicos de pesquisa interna: visam apurar a opinido, a sensibilidade do colaborador
em relacdo aos varios servigcos da empresa, principalmente no que toca as dificuldades
ou facilidades do trabalho. A pesquisa é feita por meio de entrevistas, onde o
profissional da CX faz perguntas e anota as respostas previamente preparadas. Esta
estratégia ndo costuma ser estatica, e nem obedece um padrdo, uma vez que O
principal objectivo é de apurar a verdade, porque s6 assim, se ira chegar a solugdes
eficientes.

Cliente fantasma: o profissional da CX, apresenta-se como cliente externo nos
balcdes de atendimento e observa como é atendido e como os colaboradores se tratam
e se os colaboradores realmente bem representam a empresa, mostrando dominio das
suas areas de actuacdo. A finalidade é de monitorar e avaliar o colaborador, de modo
a se observar possiveis problemas de comunicagdo interna que podem influenciar
negativamente no proprio atendimento ao cliente externo. Por exemplo: se se
identificar que, um colaborador ndo tem dominio da sua area, ele serd depois
solicitado para ele apresentar as suas dificuldades, analisar o motivo pelo qual ele
exerce uma fungdo que seja do seu agrado, se ndo estiver satisfeito com a empresa,
procura-se saber 0 motivo, todo esse processo se envolve na resolucdo de problemas
de comunicacdo interna eminentes e futuros.

Linha de denuncia: O colaborador pode se apresentar de forma voluntaria a DRH
para manifestar suas inquietacfes e tem direito a resposta ou resolucdo da sua questdo.
Caso ndo tenha sucesso, tem a liberdade de apresentar a direcdo de auditoria Interna, a
Direccdo do Controlo Interno e/ou a Direccdo do Customer Experience, como
também pode recorrer aos canais de Grupo Ecobank.

4.5. Factores que desmotivam o colaborador

Perguntado sobre os principais factores que desmotivam os colaboradores da empresa

Ecobank, de acordo com os dados colhidos pelos profissionais do CX Council, o Joel Magaia,

referiu que:
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“De uma forma geral, a desmotivacdo costuma ser a mesma em todas as
empresas, contudo, internamente, quando percebemos que um ou mais
colaboradores estdo a produzir pouco, a desleixar as suas tarefas, a atrasar
nos horarios normais de trabalho, cheios de murmuragdes e queixas, 0 CX
Council participa das reunides ordinarias dos departamentos para perceber o
que pode estar a acontecer, ou mesmo chama os colaboradores de forma
particular para conversar e deixar o colaborador expressar o que 0S
desmotiva no trabalho.”

Nesta ordem de ideias, do que o Analista da Experiéncia do Cliente colhe dos proprios
colaboradores do Ecobank como factores de desmotivacao, destacamos as seguintes situacoes

que desmotivam o colaborador:

= Quando o colaborador nédo se sente util;

= Quando o colaborador néo se identifica com o trabalho que faz;

= Quando o colaborador ndo acha relevante a actividade que faz;

= Quando o colaborador trabalha numa area que nao seja de seu dominio;

= Quando um lider negligencia as suas actividades;

= Salario incompativel com o seu nivel académico ou experiencia de trabalho;
= Dificuldade de comunicacdo dentro da empresa;

= Assedios e descriminagdes;

= Desvalorizagao do seu ser e da sua profissao;

= Desrespeito.

A Customer Expirience colhe esses dados, para oferecer solucBes praticas em todas as
situacdes que forem identificadas, sendo que a decisdo das alteracdes é tomada com junto dos

outros membros do Cx Council.

“Em caso de alteragdes, principalmente para as grandes decisdes como
mudanca de carreira, medidas de disciplina ou de mudanca de politicas sobre
situacBes ligadas a assédios e descriminacdo, o Concelho deve sempre estar
em acordo para 0 prosseguimento dos processos. Ja tivemos casos de
mudanca de carreira, essas situacdes tém custos e movimentam significativas
mudancas na empresa, implica formacgdes e outras contratagdes, quando se
justificar o efeito.” Acrescentou o Joel Magaia (entrevista:21.02.2023).

Com os colaboradores desmotivados, a empresa ndo evolui e o0 seu ambiente torna-se
desagradavel, impréprio para produzir e muito menos para receber clientes e fazer crescer o

negocio.

A desmotivacao pode partir da empresa, da lideranca da empresa ou dos departamentos, mas
também pode partir do préoprio colaborador, se ele tiver outros interesses nao alinhados com
empresa, por isso, a comunicacdo deve ocorrer frequentemente e a avaliagdo do CX é

fundamental nesse processo.
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4.6. Direccao de Marketing da Ecobank
Esta direcdo esta diretamente ligada a comunicacdo mercadoldgica, onde sdo trabalhadas
todas as estratégias de venda e promocdo dos servigos da empresa. Contudo, dentro da
perspectiva da comunicacdo organizacional integrada, esta area tem trabalhado com a CX

para medir a qualidade da experiéncia do cliente através das redes sociais por exemplo.

Quanto as outras areas ligadas a comunicagdo, ou seja, a direcdo de comunicagdo, o CX
Council trabalha diretamente com a Assessoria de Imprensa da Empresa mée, a sede

internacional.

4.7. Resultados de priorizar o cliente interno (Qual é a necessidade de se manter um

colaborador motivado?)

Em entrevista, prontamente o Analista da Experiéncia do Cliente da Ecobank, Joel Magaia,
respondeu:

“Sem colaboradores a empresa nao existe.” Esta foi a primeira resposta dada
pelo entrevistado, respondendo prontamente com a frase destacada.
Justificando, disse: “o que faz a empresa ndo sdo estas paredes, ndo e este
edificio bonito e bem decorado. O que faz a empresa sdo colaboradores, pois
eles sdo a maquina de producéo de riqueza da instituicdo, pois por exemplo,
0s accionistas investem o capital financeiro com a finalidade de obtencéo de
lucros, quem trabalha para isso sdo os colaboradores.”

Portanto, sem um colaborador motivado, ndo existe empresa produtiva a longo prazo, o que

reduz riscos de crises e faléncia da organizacao.

Existem outros canais que protegem o colaborador, a lei protege, entretanto, para a Banca por
exemplo, o Banco de Mocambique faz o controlo sobre como funcionarios da area sao
tratados, pois existe um regime, uma politica padronizada pelo BM para o atendimento ao

colaborador também, existem balizas, normas, que devem ser observadas nesse quesito.

E importante também se velar por uma boa imagem da empresa, a forma como o colaborador

é tratado contribui substancialmente para o efeito.

Com o colaborador motivado, se tem um colaborador fiel e comprometido com a visdo da
empresa, isso reduz custos, porque as formacgdes sempre dispendem recursos. Neste contexto,
um colaborador desmotivado pode simplesmente usar a empresa par progredir em buscar
clientes excelentes e 0s levar consigo para uma empresa concorrente ou mesmo para abrir a

sua propria empresa, dai que, a empresa sai muito a perder.
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“A empresa adopta uma cultura de lideranga, de modo a aproximar mais o cliente interno dos
directores e bem gerir questdes relacionadas com o assédio sexual, a discriminacdo e outros,
de modo a proporcionar uma qualidade boa no ambiente de trabalho.” (Joel Magaia,
21.02.2023)

4.8. Modelo de motivacéo do colaborador
As empresas podem adoptar varios sistemas para manter o colaborador motivado, de acordo
com as suas condigdes estruturais e tecnoldgicas. Contudo, € imprescindivel que sejam

observadas as seguintes principais questdes para manter o colaborador motivado:

» Valorizar o colaborador, enquanto ser humano, profissional e cidad&o;

» Estimular a progresséo da carreira do colaborador;

» Remunerar de forma compativel as capacidades profissionais do colaborador;

» Acompanhar os avancos tecnoldgicos, para que o colaborador se sinta evoluindo;

» Tratar o colaborador de forma especial, como familia, na qual todos crescem juntos;

» Acreditar no colaborador e potencializar as suas habilidades;

» Oferecer beneficios aos colaboradores, ou seja, algo que esteja acima dos seus direitos
gue o assistem enquanto trabalhador, pois os beneficios ndo sdo direitos, isso fard com
que o colaborador se sinta especial;

> [Fazer com que o colaborador se sinta dono do negdcio;

> Olhar para o colaborador de forma mais humana e ndo como adversario, mas como

quem ira ajudar no crescimento do negdcio.

“E preciso crescer e mudar de mentalidade, olhar para o colaborador como parte
fundamental do negocio, pois € através do colaborador que a empresa pode chegar até

onde almeja.” (Joel Magaia, entrevista 21.02.2023)

4.9. Analise e interpretacdo dos dados
Foi possivel observar que a entrevista trouxe dados novos e uma forma pratica do
endomarketing diferente daquilo que estudamos em sala de aulas e o que foi encontrado na
revisdo de literatura. Mas, vamos aqui apresentar uma analise do que colhemos no campo em

consonancia com o que defendem alguns autores.

4.9.1. Aplicagédo do Conceito
(BEKIN apud CANGUSSU, 2015) O endomarketing € o alinhamento almejado, a linha para

que os gerentes possam estabelecer uma conexao e uma maneira eficaz de comunicagdo com
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seus colaboradores, visando que estes estejam centrados e engajados com 0s projetos

organizacionais.

De acordo com os dados apurados na entrevista, constatamos que a empresa ecobank além de
se importar em estabelecer uma conexao com o colaborador, ela criou uma direcdo que avalia
e gere a qualidade do cliente interno, designada Customer Experience. Através desta direccao
é medida a qualidade com que a comunicacdo flui internamente, bem como, que
conhecimento, que posicionamento o cliente interno tem da empresa. Todos estes factores se

refletem no atendimento ao cliente externo.

Sendo a mesma diregéo engajada em trabalhar com o marketing interno e externo e usando de
estratégias semilares de comunicacdo, e possivel constatar a pratico do que diz o autor
DALPIAZ (2002, p.9) que, afirma que: “no Endomarketing essa forma de retencdo e de
atracdo do cliente interno da empresa (funcionério) é feita da mesma forma que no Marketing

externo, as acdes sao desenvolvidas para a massa, isto €, para o grande publico”.

Para se comunicar com o publico interno, a Customer Experience usa das mesmas estratégias
com o publico interno, exceptuando as reunies ordinarias, extraordinarias, emails e grupos

internos de comunicacao.

4.9.2. A gestdo da comunicagdo interna
A nivel interno a empresa Ecobank adopta as seguintes formas de manter a comunicacéo

entre os colaboradores e directores:

i. Day limiting: é um tipo de reunido realizado em todos 0s sectores, trés vezes por
semana por um periodo de 15min em cada reunido, com o objectivo de saudacéo,
apresentacdo de um mini relatério das acrividades, expectativas e sugestdes para dar
continuidade com as actividades diérias;

ii.  Em casos especificos a empresa disponibiliza um livro de reclamacdes interno para os

colaboradores expressarem suas inquietacdes;

iii. A direccdo dos recursos humanos desempenha um papel fundamental em alguns
assuntos da comunicagdo interna, no ambito da comunicagdo organizacional

integrada;

iv. A nivel da direccdo, existe um conselho designado CX Council, que lida com os

lideres dos departamentos, englobando especialmente todos os directores,
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administradores, analista da experiencia do cliente e gestor de reclamagdes. Em casos
especificos, o conselho pode estender convites para as areas interessadas e/ou visadas.
No CX Council eh onde se apresenta a radiografia dos problemas e séo tracados

planos de resolucdo dos mesmos.

Segundo o nosso entrevistado, Joel Magaia, a comunicacdo interna é extremamente
importante para manter a motivagdo do colaborador, resolver e prevenir problemas. E para a
empresa em estudo, estas sdo as formas julgadas como eficazes para manter a comunicacao

interna, no contexto da organizacao.

4.9.3. A questao da motivacdo
O Endomarketing € um coadjuvante com intensa participacdo na motivacdo do publico
interno. (BEKIN, 2004, p.69) Ter um colaborador devidamente estimulado, motivado e
mobilizado é o melhor aliado que a empresa pode ter quando visa 0 crescimento da
instituicdo, baseando-se em pilares sociais e humanos com a valorizacdo de pessoas como 0
principal recurso da empresa. (BEKIN, 2004) O endomarketing assume o papel de gerenciar
o capital intelectual, colocando os programas e projetos de forma que colaboradores sintam-

se estimulados a tornarem-se ‘marqueteiros de plantao’.

“Sem colaboradores a empresa nao existe.” Esta foi a primeira resposta dada pelo Joel

Magaia, respondendo prontamente com a frase destacada. Justificando, disse:

“o que faz a empresa ndo sdo estas paredes, ndo e este edificio bonito e bem
decorado. O que faz a empresa sdo colaboradores, pois eles sdo a maquina de
producdo de riqueza da instituicdo, pois por exemplo, 0s accionistas
investem o capital financeiro com a finalidade de obtengdo de lucros, quem
trabalha para isso s@o os colaboradores.”

Esta afirmacédo, leva-nos a crer que a empresa se preocupa com o seu lucro, mas tem a
consciéncia de que as pessoas € que fazem o lucro e para tanto, elas precisam ser motivadas,
dessa forma, a empresa cria condi¢fes de estabelecer estratégias que motivem e mantenham

os colaboradores motivados.

Portanto, sem um colaborador motivado, ndo existe empresa produtiva a longo prazo.
Existem outros canais que protegem o colaborador, a lei protege, entretanto, para a Banca por
exemplo, o Banco de Mocambique faz o controlo sobre como funcionérios da &area séo
tratados, pois existe um regime, uma politica padronizada pelo BM para o atendimento ao
colaborador também, existem balizas, normas, que devem ser observadas nesse quesito.

Nesta ordem de ideias, a empresa praticamente s6 se vé, também motivada a estimular a
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motivacdo do colaborador, fazendo dele um aliado para assegurar uma boa imagem da

empresa.

4.9.4. Gerindo pessoas e relacionamentos na organizagao
Segundo FORONI (2014), a estratégia de gestdo de pessoas tem sua identificacdo
intermediada pelo modelo de gestdo de pessoas adotado pela organizacdo. Dessa maneira, 0
modo como os gestores definirdo o modo de atuacdo da empresa, assim como o0 contexto e
ambiente que esta esta inserida, ird influenciar no comportamento dos colaboradores. “Assim,
0 modelo de gestédo de pessoas pode ser traduzido na busca de padrbes de comportamento

coerentes com 0 negocio da organizagdo” (FORONI, 2014).

Duas estratégias basicas para a gestdo de pessoas sao propostas: Controle e comprometimento
com os objetivos organizacionais. Elas consistem em filosofias de Administracdo que dao

origem a estratégias e a estruturas diferenciadas.

Sob a perspectiva da estratégia de controle, os funcionarios sdo considerados factor de
producdo, numeros e custos que precisam ser comandados e controlados para
desempenharem bem suas funcdes. Sob a perspectiva da estratégia de comprometimento, os
funcionarios séo considerados parceiros no trabalho (ALBUQUERQUE, 1999; 2002).

Se as organizacgdes investirem nesses colaboradores, automaticamente estara investindo na
empresa, pois eles se comprometerdo em buscar um bom desempenho para que os resultados
organizacionais estejam em uma melhoria continua. A gestdo de pessoas estd intimamente
ligada a cultura organizacional. A distincdo entre orientacdo de pessoas (preocupacdo com a
satisfacdo e bem-estar geral) e orientacdo das tarefas (métodos de realizacdo de objetivos
especificos) estd bem estabelecida na cultura organizacional (SILLA; NAVAJAS; KOVES,
2017).

A Ecobank cria estratégias de modo a fazer com que o colaborador seja e se sinta
Embaixador da organizacdo, carregando a “camisola” da empresa, divulgando os valores, a
missdo, a visdo e 0 compromisso da empresa, mantendo ele comprometido com a causa,
contudo, antes, a empresa se compromete em oferecer a melhor experiencia ao cliente

interno.

Com o colaborador motivado, se tem um colaborador fiel e comprometido com a visdo da
empresa, isso reduz custos, porque as formacgdes sempre despendem recursos. Neste contexto,

um colaborador desmotivado pode simplesmente usar a empresa par progredir em buscar
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clientes excelentes e 0s levar consigo para uma empresa concorrente ou mesmo para abrir a

sua propria empresa, dai que, a empresa sai muito a perder.

Segundo BEKIN (1995), as praticas do endomarketing estdo voltadas diretamente para o
publico interno, fazendo com que haja um reflexo positivo da promoc¢do dos valores da

organizacgéo para com o cliente final.

Vender o produto para seu cliente interno é tdo importante quanto vender para o cliente
externo, a pratica do endomarketing, derivada do marketing tradicional possibilita as
organizacOes estreitarem seus relacionamentos junto aos seus colaboradores. Segundo
KOTLER e KELER (2006), uma organizacdo pode usufruir de um excelente servico de
marketing, contudo, ndo significa acerto nessa area, para se obter sucesso € importante a

percepcao dos clientes por parte dos demais setores. BEKIN (1995, 1995, p. 2) afirma que:

O endomarketing consiste em agdes de marketing voltadas para o publico
interno da empresa, com o fim de promover entre seus funcionarios e
departamentos, valores destinados a servir o cliente. Esta no¢do de cliente,
por sua vez, transfere-se para o tratamento dado aos funcionérios
comprometidos de modo integral com os objetivos da empresa.

A empresesa Ecobank adopta uma cultura de lideranga, de modo a aproximar mais o cliente
dos directores e bem gerir questdes de assédio sexual, discriminacdo e outros, de modo a

proporcionar uma qualidade boa no ambiente de trabalho.

4.9.5. Vantagens e obstaculos
Ao se adotar acgdes de Endomarketing com o intuito de aprimorar-se e manter-se
competitiva, a empresa é capaz de inovar-se e reinventar-se, adaptando-se para 0 novo
cenario do mercado e ao novo perfil dos consumidores. Um dos pontos adotados e abordados
nas praticas de Endomarketing é trabalhar o capital intelectual, cativando seus colaboradores

e motivando-os.

A motivacdo € o movimento para a accao, 0 que € atrativo para a empresa. Mas lidar com
pessoas € simples e complexo, pois existem varios fatores como a motivacao, problemas
pessoais, a cultura, costumes entre outros que que podem gerar dificuldade para o

profissional dessa area do marketing em lidar com o cliente interno.

Os colaboradores da empresa Ecobank apresentam e/ou apresentaram desmotivacdo no
trabalho, de acordo com as pesquisas internas da CX, cujos resultados destacam os seguintes
factores, por ele influenciado ou pelo patronato: N&do se sentir til; Ndo se identificar com o

trabalho que faz; N&o achar relevante a actividade que faz; Trabalhar numa area que seja de
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dominio; Negligéncia com as suas actividades ; Salario incompativel; Dificuldade de
comunicacdo dentro da empresa; Assédios e descriminagdes; Desvalolizacao do seu ser, da

sua profissdo; Desrespeito.

4.9.6. O papel da motivagéo e valorizagéo do colaborador
A satisfacdo de Clientes Internos no Trabalho Segundo SOUSA (2013), “a satisfagdo do
cliente interno esta relacionada ao suprimento de suas necessidades, desejos e expectativas.”
Se o individuo é tratado da maneira que considera um bom tratamento em seu trabalho, muito
provavelmente ele se sentird satisfeito e terA um desempenho satisfatério. Sabe-se que o
ambiente da organizacdo influencia no comportamento dos colaboradores com relacdo ao
trabalho. Para se ter essa informacgédo € necessario comunicar com o colaborador, usando o

canal de comunicacdo adequado para o objectivo pretendido.

As empresas podem adoptar varios sistemas para manter o colaborador motivado, de acordo
com as suas condi¢cbes estruturais e tecnoldgicas. Contudo, € imprescindivel que sejam

observadas as seguintes principais questdes para manter o colaborador motivado:

» Valorizar o colaborador, enquanto ser humano, profissional e cidadao;

» Estimular a progresséo da carreira do colaborador;

> Remunerar de forma compativel as capacidades profissionais do colaborador;

» Acompanhar os avangos tecnoldgicos, para que o colaborador se sinta evoluindo;

» Tratar o colaborador de forma especial, como familia, na qual todos crescem juntos;

> Acreditar no colaborador e potencializar as suas habilidades;

> Oferecer beneficios aos colaboradores, ou seja, algo que esteja acima dos seus direitos
gue o assistem enquanto trabalhador, pois os beneficios ndo sdo direitos, isso fard com
que o colaborador se sinta especial;

» Fazer com que o colaborador se sinta dono do negdcio;

> Olhar para o colaborador de forma mais humana e ndo como adversario, mas como

quem ira ajudar no crescimento do negdcio.

Um colaborador que se sente valorizado tende a dar valor a empresa, ao empregador e a
satisfazer as necessidades do cliente, pois oferece ao cliente externo, o valor que recebe da

sua propria instituic&o.
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V. CONSIDERACOES FINAIS

N&o restam duvidas que o endomarketing € uma tendéncia actual muito forte para o
crescimento de uma pequena, média ou grande empresa, porque visa buscar a satisfacdo do
colaborador em seu trabalho para que ele desempenhe a sua fungdo com sucesso resultando
em produtos ou servicos que serdo do agrado do consumidor.

Todo cliente satisfeito tende a voltar a consumir o0 mesmo produto e compra-lo no mesmo
vendedor, dependendo de como tiver sido tratado, atendido e naturalmente da qualidade do
produto ou servico. MINADEO (2008) fala sobre alguns objetivos que fazem parte do
processo do endomarketing, como fazer a comunicacdo interna de facil entendimento e mais
acessivel, fazer com que todo o grupo participe, exponha suas ideias, proporcionar uma maior
liberdade entre os colaboradores e gerentes. Dessa maneira, a empresa vai demonstrar seu

valor pelo colaborador e ele se sentira motivado.

A motivacdo é crucial neste processo do endomarketing, o colaborador tem a necessidade de
sentir que a empresa é comprometida com ele, através da valorizagdo da sua existéncia, do
seu papel, do seu desempenho, do afeto, do bom trato, da comunicacdo viva, eficaz e

eficiente.

Este TCC, estudou o caso da empresa ecobank, e foi possivel constatar que: nem todas
empresas tém falta de conhecimento sobre a necessidade de se fazer o marketing interno, mas
muitas ndo entendem a importdncia de se priorizar esse sector diretamente ligado a
estimulacdo da motivacdo do colaborador; muitos directores tém a dificildade de solucionar
problemas da comunicacao interna por falta de conhecimento das lacunas existentes; algumas
empresas negligenciam o endomarketing porque as suas prioridades apenas cingem-se no
lucro; sdo poucas empresas que entendem a necessidade de fazer um bom marketing interno
e produzem resultados de harmonia laboral, alta produtividade, boa imagem interna,
embaixadores internos, fidelizagdo do cliente interno, reducdo significativa de ruidos, lucro e
grafico crescente da empresa, geralmente estas sdo grandes empresas que, buscam estratégias
internacionais, na verdade, mais ligadas a valorizagdo do capital humano, sem o qual o
trabalho nédo corre; as empresas que ndo fazem um marketing interno, ou mesmo néo se
apoiam as estratégias de RP, ndo tendem a crescer, ou sdo fadadas ao fracasso a curto ou
médio prazo; aa empresas de sucesso valorizam os colaboradores porque tém perspectivas do
futuro e de criar um relacionamento duradouro com os funcionarios, fazendo desta fora com

que todos cresgam.
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De acordo com a pesquisa deste TCC, podemos destacar aqui alguns meios que podem ser
adoptados pelas empresas que ainda estdo a conhecer e a entender a importancia do
endomarketing, principalmente na actualidade, em que a concorréncia é maior e 0s avangos
tecnoldgicos ndo podem ignorados: importa, primeiro entender que o primeiro cliente da
empresa é o colaborador; tornar o colaborador, embaixador da empresa, fazendo também com
que ele se sinta dono do negdcio; treinar e comunicar com eficacia ao colaborador sobre a
missdo, visdo, compromisso e valores da empresa; manter fluente a comunicacdo, através de
reuniGes presenciais ou remotas (ordinarias e extraordinérias), livro de reclamacdes, uso de
tecnologias de comunicacéo e informacao; praticar as RP, criar eventos e criar condi¢des de
toda equipe participar da organizacdo dependendo da dimensdo da empresa; bonificar
colaboradores mais produtivos de tempos em tempos; criar um departamento ou direcdo que

fiscaliza a qualidade de atendimento ao cliente interno.

A implantacdo dos programas de comunicacdo interna elaborados necessita estar precedida
de uma politica de comunicacdo bem estruturada para que as atividades possam se nortear
apoiadas em valores fundamentados de acordo com a realidade empresarial. Portanto, mais

uma vez, torna-se essencial conhecer e entender a cultura global que gere a organizacéo.

Segundo a professora Margarida Kunsch (2003, p.336), para que a politica de comunicacéao
se estabeleca efetivamente e passe credibilidade, é fundamental que todos os funcionérios
participem, estejam envolvidos e determinados, principalmente a alta direcdo, que deve ser a

primeira a dar o exemplo aos demais.

BRUM, defende o fortalecimento das relacdes interpessoais dentro da empresa e afirma que
isso gera valor para a empresa, trazendo melhorias na qualidade de seus servi¢os e/ou
produtos, deixando o colaborador motivado, buscando cativd-lo. DALPIAZ (2002, p.9)
afirma que: “no Endomarketing essa forma de retencdo e de atragdo do cliente interno da
empresa (funcionario) é feita da mesma forma que no Marketing externo, as acGes sao

desenvolvidas para a massa, isto ¢, para o grande publico”.

Nesta ordem de ideias segue a experiéncia e visdo da empresa Ecobank, de que € preciso que
se crie um forte relacionamento entre a empresa e 0s colaboradores, como por exemplo, a
Ecobank participa das despesas das cerimdnias funebres dos parentes préximos do
colaborador, oferece beneficios de saude para o colaborador e sua familia, realiza eventos e

premiacdes anualmente para criar um networking interno, oferece treinamentos para melhorar
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a carreira do colaborador, e valoriza o colaborador através das medidas administrativas e da

direcdo de qualidade da empresa.

Estes detalhes sdo refletidos na fidelidade do colaborador e evita a troca recorrente de
colaboradores na empresa, 0 que reduz custos e prejuizos maiores quando se perde um

colaborador para concorréncia.

Os autores estudados na revisdo bibliografica e 0 nosso entrevistado, sdo unanimes ao afirmar
que o colaborador é o primeiro e principal cliente da empresa, importa que ele seja
valorizado, tratado como cliente fazendo o uso das estratégias de marketing externo também
para que ele seja motivado e aumente a produtividade.

5.1. Constatac0es gerais
Ao longo da pesquisa foi possivel constatar que a Ecobank em Mocambique adoptou
estratégias actuais para gerir a comunicacgdo interna e o endomarketing dentro da empresa de

modo a manter a motivacao dos colaboradores.

A empresa criou condi¢cbes de ter uma direcdo designada Customer Experience, ou
simplesmente Experiéncia do Cliente, de modo a gerir, controlar e melhorar a experiéncia do
cliente interno e externo com a empresa. Esta decisdo traz melhorias, no entanto, alguns
colaboradores chocam-se ainda com alguns procedimentos, como por exemplo a estratégia de
Cliente Mistério, que é escolhida pelo analista da Experiéncia do Cliente de modo a avaliar o
preparo do cliente e conhecimento que ele tem sobre a instituicdo, seus valores, missao, visdo

e Compromisso.

E notdria a ligacdo e envolvimento das actividades do marketing interno e externo do
Ecobank, um complementa o outro, desta forma, a empresa une a avaliacdo destes
movimentos numa Unica direccdo com a finalidade de produzir melhores experiencias do
cliente interno com a empresa, e este, por sua vez, oferece a melhor experiencia ao cliente

externo.

A CX ainda tem poucos colaboradores, contando apenas com o Analista da Experiéncia do
Cliente a sua Assistente que, também é Analista da area, sem contar que a sede em
Mocambique ndo tem uma direc¢cdo de Comunicagdo e Imagem, esta depende da direc¢do da

sede internacional.
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5.2. Sugestoes
De acordo com as constatacdes acima e com os estudos ligados ao endomarketing, a seguir

passo a apresentar algumas sugestdes consideradas relevantes para este trabalho:

» Criar uma direcdo de comunicacdo e imagem na sede em Maputo para gerir questdes
ligadas a comunicacdo dentro da empresa a nivel de Mocambique, e esta tera uma
cooperacéo directa com o CX Council e as outras areas afins;

> Apresentar aos colaboradores a CX de forma mais didatica e informar sobre as
estratégias usadas pelo concelho, para que esta area seja ais conhecida e se perceba a
sua importancia;

> Treinar ou contratar mais um colaborador para vaga de Analista da CX de modo a

responder a demanda e melhorar o desempenho desta direccdo.
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APENDICES E ANEXOS

ANEXOS -1

</
AP\

UNIVERSIDADE
EDUARDO
MONDLANE

Escola de Comunicacéo e Artes
Departamento de Comunicacao

Curso de Licenciatura em Marketing e Relac6es Publicas

Guido de entrevista
Saudacoes,

Meu nome é Marta Mério Alberto, sou estudante finalista no curso de Licenciatura em
Marketing e Relagdes Publicas na Escola de Comunicacdo e Artes da Universidade Eduardo
Mondlane. Pretendo realizar uma pesquisa sobre o as estratégias e ferramentas do
Endomarketing (Marketing orientado para o publico interno) e como essa area do Marketing
contribui para o crescimento da empresa mantendo o colaborador motivado a produzir. Desta
feita gostaria de conversar consigo colocando-lhe algumas perguntas, cujas respostas seréo
usadas apenas para fins do presente trabalho. A nossa conversa pode ser interrompida sempre
que achar necessario.

Perfil dos entrevistados

Nome:

Cargo:

w N Y

Experiencia Profissional:

» Perguntas dirigidas ao Representante do Gabinete/Direcdo da

Comunicacao

1.Qual é a visdo que tem sobre o papel dos colaboradores?

2.Qual é a importancia dos colaboradores para a empresa ECOBANK?
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3. Como identificar as estratégias ideais para manter os colaboradores
motivados?

4. Existe um departamento que lida directamente com a satisfagéo do
colaborador? Se sim, como funciona?

5. Como os colaboradores reagem as estratégias adoptadas pela empresa para
0 seu funcionamento a nivel da comunicagdo?

6. Quais resultados a empresa colheu e/ou colhe pelas estratégias do
endomarkting por si adoptadas?

7. Como funciona a comunicacao interna da empresa?
8. Por que a empresa se dedica em manter o colaborador motivado?
9. Existe algum modelo ideal para manter o colaborador motivado?

10. Como construir uma relacdo solida e duradoura com os colaboradores?

» Perguntas dirigidas aos Colaboradores

1. Como se sente tratado(a) dentro da empresa?

2. O salério pago pelo seu trabalho é suficiente para te manter motivado a
trabalhar? Porqué?

3. Se sente a vontade para expor a sua opinido relativamente a algum facto
que ocorre dentro da empresa seja positivo ou negativo?

4. O que mais gosta na empresa na qual trabalha?

5. Sente orgulho de colaborar com a ECOBANK? Porqué?

6. Conhece e consegue representar os valores, a missdo, a Vvisdo e 0
compromisso da empresa?

7. Se ndo fosse colaborador da ECOBANK, se tornaria cliente da empresa e

recomendaria? Por qué?
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Figura 1: Ecobank Sede-Maputo
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Figura 2: Credencial — Ecobank




Figura 3: Credencial — estagio Media Mais TV




Figura 4: Cartaz - Evento sobre Marketing e RP




Figura 5: Evento sobre Marketing e RP - 2019
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