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Resumo: As organizagOes se deparam em um processo acelerado e diferenciado de transformagéo de sua
estrutura, formas de organizacdo do trabalho e, em especial estilos de gerenciar as relacdes sociais em
seu interior. O marketing interno, por sua vez, envolve o esforco plangjado para ainhar, motivar e
integrar os funcionarios para a implementagdo eficaz das estratégias corporativas e funcionais. Diante
deste cenario, este estudo tem como objetivo verificar como se manifestam os aspectos do marketing
interno segundo a percep¢do dos funcionarios do SENAC de Itgjai/SC. No referencial tedrico foram
abordados os temas essenciais relacionados a problemética do estudo: marketing e marketing interno.
Metodol ogicamente, possui natureza descritiva e abordagem quantitativa. Osdados foram coletados
através de questionério com perguntas fechadas tendo como base o instrumento de Bohnenberger (2005)
gque contempla os seguintes aspectos do marketing interno: desenvolvimento, admissdo e
responsabilidades, adequacdo as fungdes, comunicagdo interna e comunicagdo externa. A amostra ficou
composta por 68 funcionérios. Os dados foram analisados por estatistica descritiva, com base nas
frequéncias. Os resultados obtidos mostraram que os aspectos analisados foram vistos pel os respondentes
de forma positiva destacando-se a admiss&o e responsabilidadescom 76,91% seguido pela comunicacdo
interna com 75,29% das respostas.
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1. INTRODUCAO

O fator humano, na atual sociedade do conhecimento,tem uma relevancia especial para
as entidades, seja pelos saberes que os colaboradores tenham, seja pelo relacionamento com
seu trabalho e com a organizacdo. Desta forma, compete aos gestores formarem equipes com
pessoas comprometidas, que possuam ou possam desenvolver suas competéncias no ambito
organizacional, contribuindo para o alcance do desempenho desejado. Assim sendo, cada vez
mais o capital humano se considera um recurso essencial e, em se tratando de institui¢cbes que
atuam na formacdo profissional, as pessoas sd@o, a0 mesmo tempo, a matéria-prima e 0
instrumento da producéo intelectual.

Estas instituicbes devem considerar fatores como o alto grau de autonomia dos
professores, a dependéncia de habilidades individuais, o planejamento, a diversidade e a
clareza nos objetivos, dentre outros. Os decisores, em todos 0s niveis, aparecem como
intermediarios entre 0 ambiente e a organizacdo, e 0 desempenho dela esta diretamente
influenciado pela forma como os gestores percebem e compreendem a empresa, COmMo
iniciam, articulam e gerenciam 0s processos decisorios nas unidades organizacionais e a
maneira como incentivam os colaboradores.

As Instituicdes voltadas para a area educacional e de formacdo profissional, estdo
passando por transformacdes que, conforme coloca Andrade (2006), demandam melhores
resultados e menores custos administrativos e operacionais, que permitam a formacdo de
profissionais qualificados para atuarem no mercado de trabalho. Tais modificacdes exigem
que as pessoas sejam incentivadas a desempenharem suas atividades com satisfacdo,
desenvolvendo o espirito de criatividade e de equipe, respeitando a autonomia e
individualidade de cada um, para desenvolver um trabalho de exceléncia.

Nas atuais condi¢fes, com o ambiente apresentando elevada incerteza e alto nivel de
concorréncia, Harris e Cameron (2005) destacam que as organizacGes para se sustentarem e
ainda terem vantagens competitivas tém que contar com profissionais competentes, criativos e
comprometidos. Neste sentido, o aspectos do marketing interno podem ser utilizados na
implementacdo das mais variadas estratégias organizacionais, como gestdo da qualidade total,
desenvolvimento de produtos e implementacBes necessarias a gestdo do conhecimento.
Muitas organizacdes ja sofreram as consequéncias de conceber excelentes planejamentos, que
se tornaram inuteis por ndo serem executados de forma eficaz.

No contexto descrito, este estudo tem como objetivo geral verificar, como base no
modelo de Bohnenberger (2005), como se manifestam os aspectos do marketing interno
segundo a percepc¢do dos funcionarios do SENAC de Itajai/SC. Busca-se assim, dar resposta
aseguinte pergunta de pesquisa: Com base no modelo de Bohnenberger (2005),
como sdo percebidos os aspectos do marketing interno nos funcionarios do SENAC de
Itajai/SC?

No intuito de dar resposta a tal questionamento e atingir o objetivo geral estabeleceram
0s seguintes objetivos especificos: mensurar 0  marketing interno  nos  aspectos:
desenvolvimento, admisséo e responsabilidades, adequacao as fun¢des, comunicacdo interna e
comunicacdo externa eidentificar quais destes aspectos possuem maior relevancia para 0s
entrevistados.

Com o presente estudo buscou-se obter novas evidéncias empiricas sobre o tema
analisado. Os resultados obtidos possuem relevancia pratica para a melhoria do
funcionamento da empresa analisada, pois 0s novos processos produtivos conforme destaca
Meyer (2009) exigem que os colaboradores sejam mais participativos, autbnomos, com
desenvolvida capacidade para trabalhos em equipe e, sobretudo, comprometidos com o0s
resultados da organizacdo a que pertencem. Estes processos sdo reconhecidos como um
desafio para o dominio do estudo do marketing interno.
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Por outro lado, as proposicbes de articulagbes tedricas, justificam o interesse
académico. Considera-se também que a mensuracdo do marketing interno, na atual economia
globalizada, tornou-se um importante diferencial competitivo, pois possibilita maior
transparéncia dos valores ocultos no ambito organizacional.

O artigo esta estruturado em cinco secdes, iniciando com esta introducdo. A segunda
secdo apresenta o referencial tedrico; a abordagem metodoldgica é apresentada na secao
seguinte; as andlises e discussao dos dados estdo evidenciadas na se¢do quatro. Na quinta sao
feitas as consideracfes finais da pesquisa e por ultimo, é disponibilizado o referencial
bibliogréafico.

2 FUNDAMENTAGAO TEORICA
A presente secdo trata dos fundamentos tedricos em que se embasara a pesquisa. Para
tanto, se abordardo os seguintes temas: marketing e marketing interno.

2.1 MARKETING

Analisando diversos dados sobre a origem do marketing, verifica-se que o termo
Marketing apareceu pela primeira vez nos estados norte-americanos, no final da Il Guerra
Mundial. No p6s-guerra se constatou que as pessoas passaram a serem mais exigentes, em
qualidade, conforto, servicos imediatos ou servigos prestados pelos mercados, fazendo com
gue as organizacOes passassem a se preocupar mais com o seu cliente, ou seja, conhecer
melhor suas reais necessidades.Com o surgimento desta demanda, no inicio dos anos 50, as
universidades norte-americanas, integraram na grade curricular do curso de Business
Administration, a nova disciplina, chamada Market Studies, a qual possibilitaria fazer um
estudo de mercado através de pesquisas.

Com o decorrer do tempo, perceberam que o termo Market Studies estava limitado s6
as pesquisas e via-se que na verdade ndo se baseava apenas nisso, entdo renomearam para
marketing, o qual conhecemos ate hoje e € mais amplo, pois se trata de mercado no geral,
desde de clientes, concorrentes, empresa, precos, entre outros.

Conforme destaca Kotler (1994, p. 23) “o marketing ¢ uma atividade central das
instituicbes modernas, crescendo em sua busca de atender eficazmente alguma éarea de
necessidade humana”.Na concepc¢ao de Churchill (2005, p. 4) “[...] € o processo de planejar e
executar a concepcao, estabelecimento de precos, promocao e distribuicdo de ideias, produtos
e servicos a fim de criar trocas que satisfacam metas individuais e organizacionais”.

Diante destes conceitos, destaca-seque o marketing € muito mais do que vendas,
também deve ser visto como uma preocupacdo em ndo apenas vender e formar nimeros e sim
na satisfacdo. Percebe-se hoje que as propagandas dos produtos envolvem pessoas, atos de
carinho e que ndo foca s6 no produto e sim no resultado final que é a alegria do consumidor
em estar adquirindo aquele item. E possivel afirmar que o foco do marketing é saber se
relacionar com o cliente de forma permanente e com isso obter resultados lucrativos.

Baseado em Kaotler e Keller (2006, p. 6 e 7) o marketing pode ser aplicado em:

a) Bens: bens tangiveis, o qual exige a utilizacdo de um marketing forte, pois trabalha
a comercializacdo daquele produto.

b) Servicos: os servicos se enquadram em diversos segmentos, sdo inimeros oS
prestadores de servi¢os e como estes possuem uma vasta concorréncia e € importante que cada
um tenha seu diferencial, que pode ser do atendimento até a forma de identificar ou divulgar
seu trabalho.

c) Eventos: comemoracGes da empresa, festas puablicas, reunides, eventos
esportivos,feiras, ou seja, sdo inUmeras as formas de festividades e esta ferramenta é uma base
para qualquer categoria, pois faz parte do planejamento, da divulgacéo e da certificacdo de um
bom resultado.
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d) Experiéncias: pode-se utilizar a experiéncia como uma forma de comercializacao,
pode ser a experiéncia de um produto ou de um servico, pois tendo uma boa experiéncia
resulta numa grande possibilidade da empresa ter mais clientes.

e) Pessoas: o marketing das celebridades, por exemplo, tornou-se um negdcio muito
bem visto, pois envolve outras pessoas e profissoes.

f) Lugares: cidades, estados, regides e paises em si utilizam o marketing para trazer
turistas que possam usufruir o melhor que o lugar tem a oferecer, tem locais que fazem até
campanha para atrairem novos e jovens moradores, 0 que também auxilia no desenvolvimento
econémico do lugar.

g) Propriedades: estes sdo direitos intangiveis de posse, pode ser de imoveis como
bens financeiros, como sdo comprados e vendidos é necessario que hd um planejamento de
marketing para que o negocio de certo, tanto para a pessoas juridica ou fisica.

g) OrganizacOes: estas trabalham para construir e mostrar uma imagem solida e
positiva ao seu publico alvo, por isso investem em propaganda de identidade coorporativa.

h) Informacdes: elas podem ser vendidas através de livros fisicos, livros online, entre
outros métodos, podem ser criados e comercializados como um produto e para isso exigem
um planejamento de marketing.

i) Ideias: a oferta de marketing traz consigo uma mensagem sobre aquele
produto/servico, que sendo bem elaborada atrai o cliente mais pela ideia do que pelo
produto/servico.

2.1.1IMARKETING INTERNO

No Brasil, 0 marketing interno também é conhecido como endomarketing.Conforme
assinalaram Rafig e Ahmed (2000) o conceito de marketing interno foi evoluindo em diversas
fases, sendo a primeira focada a motivacao e satisfacdo dos colaboradores. Isto se relacionava
com as proprias origens do marketing interno que vinculava a melhoria na qualidade dos
servicos com empregados motivados e a associacdao positiva da satisfacdo dos empregados
com a satisfacdo dos clientes externos.

As organizacGes deviam estar preparadas para saberem interpretar cada cliente e
oferecer a ele beneficios, seguranca e confiabilidade do produto ou servigo. Precisavam
também, ter estratégias para se defender da concorréncia que busca atrair e seduzir o cliente
Ihe oferecendo vantagens ainda maiores (KOTLER, 2003). Assim, muitas empresas optavam
pelo marketing interno como tatica primordial de capacitacio e motivacdo dos seus
colaboradores, buscando sempre otimizar os resultados.

A segunda fase, segundo Rafiq e Ahmed (2000) tem que se associar ao trabalho
desenvolvido por Gronroos (1981), que sugeria a criacdo de mentes orientadas as vendas.
Entretanto a distincdo desta fase é a aplicacdo das ferramentas do marketing internamente na
organizacdo. Nesta mesma etapa inclui-se a consideracdo de que o marketing interno seja
visto como uma cadeia de provedores e clientes no seio da organizacdo, conformado uma
cadeia de valor que pela satisfacdo e motivacdo dos empregados se focalize o cliente externo
(LINGS, 1999).

Por fim, a terceira fase na apreciacdo de Rafiq e Ahmed (2000) é devida a vinculagédo
do marketing interno com as estratégias empresariais. Isto implicaria em treinar, motivar e
alinhar os funcionarios com os objetivos organizacionais, como ja preconizava Winter (1985).
Assim, mudangas nas estratégias devem ser acompanhadas com alteracBes apropriadas no
marketing para rapidamente obter a aderéncia dos empregados & nova situagéo.

Cerqueira (1994) entende marketing interno como projetos e agfes que uma
organizacdo deve empreender para consolidar a base cultural do comprometimento dos seus
funcionarios como desenvolvimento adequado de suas diversas tecnologias. Esses projetos,
afirma o autor, tem como objetivo melhorar o relacionamento, a comunicacgdo e determinam
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uma base motivacional para 0 comprometimento entre as pessoas e delas com o sistema
organizacional.

Na concepgao de Bekin (2004, p. 47) “¢ o processo cujo foco € alinhar, sintonizar e
sincronizar, para implementar e operacionalizar a estrutura organizacional de marketing da
empresa ou organizagdo que visa ¢ depende de agdo para o mercado e a sociedade”. Nesta
linha de pensamento, Cobra ¢ Brezzo (2010, p. 175) declaram que “trata de aplicar a
administracdo de recursos humanos as técnicas de marketing, com o objetivo de conseguir
adesdo do pessoal aos objetivos da empresa e sua motivagdo para atuar em consequéncia’.
Para os autores, ele possibilita coesdo entre a empresa e seus funcionarios no que se refere aos
objetivos compartilhados e atividades.

O principal objetivo do endomarketing, segundo Brum (2010) é fazer com que todos
os funcionarios tenham uma visao compartilhada sobre negocios da empresa, incluindo itens
como gestdo, metas, resultados, produtos, servicos e mercados nos quais atua. Para Grénroos
(2003, p. 411) ele trata de “[...] criar, manter e promover relacionamentos internos entre as
pessoas da organizacdo, independente de sua posicdo como profissionais de contato com
clientes, pessoal de suporte, chefes de equipe, supervisores, ou gerentes”.

Costa (2010) destaca que o marketing interno deve garantir que as pessoas tenham a
sua disposicdo informacgfes necessarias para tomar decisdes melhores, sempre alinhadas ao
posicionamento e aos objetivos da empresa; consolidar canais internos de comunicagdo
eficazes entre individuos e empresa, contribuindo para a integracdo humana a partir da
dissiminacao de sua identidade e promover a formacao de um clima organizacional altamente
motivador, desafiante, cooperativo e marcado pelo espirito de equipe.

O endomarkting, de acordo com o0s conceitos e objetivo destacados, constitui-se em
uma importante ferramenta no processo gerencial, pois havendo o processo de trocas dentro
das organizagdes, consequentemente haverd interacdo entre as partes, resultando na
transparéncia e facilitando desta forma, o entendimento de objetivos e metas da empresa.
Kotler (2003) coloca que estudos recentes procuram demonstrar que a comunicacao entre 0s
empregados, envolvimento e comprometimento, os processos redesenhados de negocios, as
relacBes percebidas entre colaboradores e a satisfacdo do consumidor sdo predominantes.

Assim, compreender os aspectos do marketing interno no ambito organizacional
também é interesse dos profissionais responsaveis pela formulacdo e implementacdo das
politicas de gestdo e, desta forma, se exige uma atuacdo diferente da area de recursos
humanos. Ou seja, deve atuar de maneira estratégica, e ndo so operacional.

3 METODOLOGIA

A metodologia explica Goldenberg (1999, p. 105) ¢ o “estudo dos caminhos a serem
seguidos, dos instrumentos usados para se fazer ciéncia”. Busca-Se, nesta se¢do, apresentar as
etapas percorridas,iniciando com a definicdo da tipologia, seguido pela apresentacdo do
universo e amostra da pesquisa, além da descricdo de como os dados foram coletados e
posteriormente analisados.

Do ponto de vista da sua natureza, a pesquisa foi classificada como aplicada, pois
analisa problemas concretos e tem como busca entender a pratica abrangendo interesses
comuns (VERGARA, 2004). Por ser aplicada, afirma a autora, executa o interesse prético,
seus resultados séo utilizados imediatamente para a solucdo de problemas reais.

O estudo realizado, quanto aos seus objetivos, classifica-se- como descritivo, que,
segundo Raupp e Beuren (2008, p. 81) “[...] descrever significa identificar, relatar, comparar,
entre outros aspectos”. No que tange a abordagem do problema, foi quantitativa. Para
Richardson (1999, p. 70), “caracteriza-se pelo emprego de quantificacdo tanto nas
modalidades de coleta de informacfes, quanto no tratamento delas por meio de técnicas
estatisticas [...]”. Com relagdo aos procedimentos, foi tipificada como uma pesquisa de
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levantamento, que segundo Cervo e Bervian (2002, p. 48) “[...] ¢ a forma mais adequada para
coletar dados, pois possibilita medir com melhor exatiddo o que se deseja”.

Em relacdo a coleta de dados, foi utilizado um questionario de autopreenchimento
aplicados aos colaboradores do Servigo Nacional de Aprendizagem Comercial (SENAC) de
Itajai/SC.A populacdo foi composta por 110colaboradores resultando em 68
respondentes.Foram aplicados pessoalmente e via correio eletronico no més de junho de 2015.

O instrumento foi dividido em dois blocos: no primeiro foram coletadasinformacoes
referentes ao perfil dos respondentes e ooutrobloco destinou-se a recolher dados sobre a
percepcdo que os funcionarios tém de alguns aspectos do marketing interno que se
desenvolvem na sua organizacao. Para seu registro utilizaram-se vinte e um itens sugeridos
por Bohnenberger (2005) adaptados ao ambiente da empresa estudada. Eles se distribuiram da
seguinte maneira: quatro na categoria desenvolvimento, outros quatro relativos a admisséo e
responsabilidades dos contratados , mais quatro para computar a adequacdo as funcgdes, seis
direcionados a medir a comunicacgdo interna e trés a comunicacdo externa. A escala usada nos
trés blocos foi do tipo Likert de cinco pontos em que o 1 representou “Discordo totalmente” e
5 “Concordo totalmente”.

Para cada afirmativa atribui-se uma pontuacdo sendo a pontuacdo minima de 21 e
méaxima de 340 pontos para cada pergunta. Este valor € obtido pela multiplicacdo da menor e
maior valoracdo possivel por questdo pelo total de respondentes apurados. Para efetuar as
analises descritivas organizaram-se os dados levantados numa planilha eletronica Excel®.

4 RESULTADOS

4.1 OBJETO DE ESTUDO: SENAC - ITAJAI/SC

O Servico Nacional de Aprendizagem Comercial (SENAC) iniciou suas atividades em
Itajai estado de Santa Catarina no ano de 1949, quando comecou a atender as necessidades da
regido em sindicatos e outros locais que a comunidade cedia. A instituicdo era e ainda é
responsavel em atuar da regido da AMFRI (Associacdo dos Municipios da Foz do Rio Itajai-
Acu), que engloba: Balneario Camboril, Balneario Picarras, Bombinhas, Camborit , Ilhota,
Itajai , Itapema, Luis Alves, Navegantes, Penha e Porto Belo.

Naquela época, a empresa ndo tinha a estrutura que hoje tem, quando precisava
resolver algo, era solicitado que um funcionario do SENAC de Floriandpolis se deslocasse a
Itajai.

O primeiro curso ministrado foi o de Balconista, que hoje chamamos de Vendedor, foi
ofertado o curso de Datilografia e mais tarde o de Informatica. A instituicdo estava sempre se
adaptando as novas tecnologias e devido ao desenvolvimento comercial e industrial, cresceu a
necessidade de capacitar mais pessoas, para atuarem no mercado de trabalho e como era
grande a demanda, fez-se necessario nomear alguém , para coordenar a regido, que foi o Sr.
Nestor José Junkes que assumiu o cargo de agente, o qual hoje chamamos de diretor e 0 nome
gue o SENAC recebia naguele momento era Agencia de Formacao Profissional (AFP).

A empresa de acordo com o seu crescimento foi mudando de lugar, até se estabelecer
no endereco que hoje se encontra, que € na Avenida Hercilio Luz, 293, onde ocupado do
primeiro ao oitavo andar.No decorrer da sua evolucdo outras pessoas foram nomeadas
responsaveis pela instituicdo, em 1982 assumiu o cargo de gerente o Sr. Augusto Joaquim
Berstorff, até 1996, logo apo6s assume Sr. Fernando Augusto de Athayde e em 2002, assume a
direcdo do Centro de Formacao Profissional (CEF) O Sr. Laerson Batista, que atua ainda hoje.

As contracGes de funcionarios também foram decorrentes da procura, de acordo com a
visibilidade de abrir novos segmentos de cursos, novos colaboradores foram contratados. O
SENAC formou em 2006 um total de 2.171 alunos, e este nimero foi aumentando, sendo que
em 2012 se matricularam 3.514 e em 2013 chegou a 6.125.No Quadro 01 séo apresentadas as
areas e segmentos de cursos oferecidos
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Quadro 01 - Areas e segmentos de cursos oferecidos
Eixo Segmentos/Areas
Gestdo e Negdcios Marketing e Vendas, Logistica, Comércio Exterior, Gestdo, Comércio,
Recursos Humanos, Finangas/Contabilidade, Administracdo Geral.
Desenvolvimento Educacional e | Idiomas.
Social
Ambiente e Saude Imagem Pessoal, Beleza, Salde.
Infraestrutura Conservacdo e Zeladoria.
Produgdo Cultural e Design Moda.
Informacdo e Comunicagido Informatica, Computacdo Gréfica, Desenvolvimento de Sistemas.
Turismo, Hospitalidade e Lazer Hotelaria, Turismo.
Seguranca Seguranca do Trabalho

Fonte: Projeto Politico Pedagdgico do Senac em Itajai.

O SENAC com o intuito de desenvolver programas que possam proporcionar o
desenvolvimento das pessoas formou algumas parcerias, com a FEAPI (Fundacdo de
Educacdo e Administracdo Pubica de Itajai); ADAC (Associacdo de Distribuidores e
Atacadistas Catarinenses); SINCADI (Sindicato do Comercio Atacadista de Itajai); CDLs
(Camara de Dirigentes Lojistas da Regido AMFRI); Prefeituras da Regido AMFRI; LIONS
Clube; Intersindical; e; Sindicato do Comercio Varejista de Itajai e Balneério.

A instituicdo também possui Programas de Gratuidade e o Programa do Jovem
Aprendiz, que tem como objetivo capacitar e inserir no mercado de trabalho e também aderiu
ao PRONATEC, programa do governo, para entdo participar da formacdo profissional de
muitos que ndo teriam condicBes de custear 0s cursos.

A estrutura organizacional do SENAC de Itajai compreende atividades da direcéo,
administracdo financeira, relacbes com o mercado e o setor educacional, tendo uma somatéria
de 110 funcionarios, sendo 84 sdo professores e sdo 26 técnicos administrativos. O nucleo
administrativo é formado por 7 funcionarios, o nicleo educacional sdo 15 e por fim, o nicleo
de relagdes com o mercado sdo 3 colaboradores.

4.2 ANALISE DESCRITIVA DOS RESPONDENTES

Inicialmente os dados foram aqueles relacionados as caracteristicas dos entrevistados.
Com o uso da estatistica descritiva, 0s resultados, quanto ao género, apontaram que 56% da
amostra é formada por mulheres e os outros 44% por homens. Com relacdo ao tempo de
trabalho, a média encontrada foi de 4 anos por respondente pesquisado. A maioria deles
(50%) esta na faixa etaria entre 30 e 39 anos.

Referente ao cargo dos respondentes, 46 sdo professores, 4professores e coordenadores
e 22 desempenham as atividade de técnicos administrativos.

4.2 ANALISE SOBRE OS ASPECTOS DO MARKETING INTERNO
Neste topico sdo descritos os dados levantados sobre os cinco aspectos especificados
na metodologia.

4.2.1 DESENVOLVIMENTO

Neste item foram abordadas asseveracdes referentes ao desempenho e atuagdo dos
colaboradores no &mbito interno e também sobre os reflexos no ambito externo a organizagéo,
conforme se exibe no Quadro 02.
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Quadro 02 - Desenvolvimento dos colaboradores
~ Pontuagéo Pontuacéo % pontuacdo
Asseveragges maxima alcancada alcancada
A_ empresa me capacita para desenvolver melhor minha 340 267 78.53%
atividade.
Recebo informac6es a respeito dos clientes da empresa. 340 205 60,30%
Sei 0 que os clientes esperam dos servicos oferecidos pela 340 264 77.65%
empresa.
A empresa oferece oportunidades para aumentar meu 0
conhecimento de forma geral. 340 272 80,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2015).

De acordo com a pontuacdo de cada questdo, observa-se que 78,53% dos que
responderam concordam que a empresa capacita para desenvolver melhor a atividade de cada
um, e 60,30% admite que a empresa passa informacdes dos clientes e 77,65% sabem do que
os clientes esperam dos servigos oferecidos pela empresa e 80% reconhecem que a empresa
oferece oportunidade para aumentar seu conhecimento de modo geral.Os resultados
convergem com Chiavenato(2009, p. 147), ao destacar que “as pessoas nao vivem no
isolamento e também ndo sdo orgulhosas e petulantes, elas precisam, elas criam essa
necessidade de relacionamento e comunicacdo, mas para que a controvérsia disso nao ocorra,
as pessoas precisam ver que a empresa também se preocupa com isso”.

4.2.1 Admissdo e responsabilidade dos contratados

Neste aspecto os respondentes foram questionados sobre a compreenséo, valorizacéo e
responsabilidade da empresa perante as contracfes e informacdes passadas aos seus novos
colaboradores. Os resultados estdo evidenciados no Quadro 03.

Quadro 03 - Admissoes e responsabilidade dos contratados

. Pontuagéo Pontuacdo | % pontuacéo
Asseveracoes maxima alcancada alcancada
0 processo de admissdo de novos colaboradores é claro e 340 269 79.12%
se especifica 0 que se espera deles.
As atividades e as responsabilidades dos novos 0
colaboradores sdo claramente definidas. 340 262 77,06%
Sou renumerado de acordo com a média do setor. 340 251 73,82%
?a(z:l:) reconhecido pelos meus superiores pelo trabalho que 340 264 77.65%

Fonte: Dados da pesquisa (2015).

De acordo com os resultados apontados no Quadro 03,verifica-se um alto indice de
concordancia em todas as questdes. 79,12% declaram que o processo de admissdo é claro e
especifico, 77,06% concordam que as atividades e as responsabilidades dos novos
colaboradores sdo claramente definidas, 73,82% afirmam que é renumerado de acordo com as
médias do setor e 77,65 declaram que sdo reconhecidos pelo superior pelo trabalho que
realiza.

O grau de concordancia neste aspecto do marketing interno vai de encontro com as
colocagdes de Albrecht (1988, p. 5) ao salientar que muitos executivos percebem que as
pessoas que trabalham em suas empresas estdo a espera de receber algo que seja diferente do
tradicional , o qual se repete a tantos anos que ali estdo, a administragdo deveria ser algo mais
amplo, deveria ser o pensamento da empresa incorporada aos valores humanos e ndo apenas
obediéncia a regras. O referido autor (1988, p.122) ainda destaca que “As pessoas requerem
mais de seus gestores que simplesmente regras, regulamentos, politicas, procedimentos e
diretrizes. Precisam tanto de lideranga quanto de administragéo”.

4.2.3 Adequagdo as funcoes
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Esta analise teve por base buscar compreender na visdao dos entrevistados, quanto as
atividades pertinentes a funcédo exercida, conforme se detalha no Quadro 04.

Quadro 04 - Adequacdo as fungdes

Adequacéo as fungdes cF: ?rr]l;?(?%i Zligzugz%é; z)can%gg?agéo
ﬁ)eca? d%o:?:g);ﬁ%c.)r deseja, elelpo.de SOITCI_W mudanca de 340 295 66.18%
el N B
Ciferenes tios de coaboradores | 0|23 69.12%

Fonte: Dados da pesquisa (2015).

Com base nos resultados, nota-se que, mais de 66% acreditam na possibilidade de
mudanca de trabalho de 77% concordam que a empresa se preocupa em atribuir as atividades
de acordo com as habilidades de cada um dos colaboradores, e mais de 83% admitem ter a
liberdade para tomar decisdes relativas as suas atividades e 69% afirmam que ha diferentes
programas para atender as necessidades dos colaboradores. Em uma de suas obras, Ferre,
etal.(2000) argumentam sobre uma dificuldade que as empresas tem, que é de enquadrar
corretamente as habilidades e a experiéncia daquele colaborador ao marketing a ser
executado. E necessario que seja corretamente identificado as habilidades daquele novo
colaborador e mesmo que a funcdo dele ndo seja vendas, é importante que seja apresentado ao
marketing da empresa, indiferente da hierarquia, pois esta falta de treinamento e
conhecimento da empresa, praticamente € um futuro problema para a empresa.

Percebe-se que também neste aspecto do marketing interno, os respondentes, em sua
maioria, na média de 73,97% concordam que existe uma adequacdo das funcdes
desempenhadas. Neste sentido Hemais, Oliveira e Casotti (2013) destacam quea satisfacdo
com a funcdo desempenhada € muito importante para que a empresa possa melhorar os
processos, tanto em relacdo a producao quanto ao atendimento ao cliente externo.

4.2.4 Comunicacdo interna
Neste item do marketing interno, conforme evidenciado no Quadro 05, a amostra
selecionada foi questionada sobre como ocorre a comunicagao interna na organizacao.

Quadro 05 - Comunicacdo interna

N Pontua¢gd | Pontuacdo | %  pontuagdo

Asseveragoes 0 maxima | alcancada | alcancada

As metas e 0s objetivos da empresa sdo divulgados. 340 250 73,53%

Conheco os resultados de meu setor de trabalho. 340 244 71,76%

Tenho oportunidade de expressar minhas necessidades. 340 281 82,65%

Conheco os resultados de minha empresa. 340 249 73,23%

Conheco os valores de minha empresa. 340 298 87,64%

As mudancas que vdo ocorrer na empresa S&0 | o,q 214 62.94%
comunicados com antecedéncia.

Fonte: Dados da pesquisa (2015).

Ao analisar os dados do Quadro 05, verifica-se que o item com o maior grau de
concordancia foi aquele referente ao conhecimento dos valores da organizagdao, com 87,64%
das respostas seguida com 82,65% daqueles que confirmam que possuem oportunidades para
expressar suas necessidades individuais.Valackiene (2010) afirma que a gestdo da
comunicagédo corporativa promove inter-relagdes entre ambientes organizacionais internos, e
entre estes e 0 externo, argumentando que o0 sucesso dos gestores vai se concentrar também na
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compreensdo das funcdes da comunicacdo corporativa e em capacidades estratégicas de
implementacao.

Salienta-se que € importante que a organizacdo tenha uma comunicacdo aberta entre

todos os funcionarios, livre da sua fungdo na organizacgéo, e que as mesmas sejam bem claras
e devidamente transmitidas.

4.2.4 Comunicacdo externa
O dltimo aspecto analisado refere-se a comunicacdo externa, conforme exposto no
Quadro 06.
Quadro 06 - Comunicacao externa

N Pontuacéo Pontuacéo % pontuacio
Asseveragoes maxima alcancada alcancada
A empresa divulga internamente as atividades que 0
desenvolve na comunidade. 340 235 69,12%
O langcamento ’de novos servigos é divulgado primeiro 340 997 66.76%
na empresa e so depois para o publico alvo.
A empresa divulga internamente, antes de por na midia 340 219 65.41%
as propagandas de seus Servigos.

Fonte: Dados da pesquisa (2015).

De acordo com as respostas, verifica-se que a comunicacdo externa, mesmo com
indices acima de 60% de concordancia, é o aspecto do marketing interno analisado com
menor pontuacdo. Assim, é importante refletir sobre as afirmacGes de Brum (2010) ao
enfatizar a importancia da troca de informacdes, que une o empregador, 0 empregado e 0
cliente. Destaca o autor, queno momento que a organizacdo utiliza esta estratégia, informando
seu cliente interno sobre a gestdo, produtos, processos, metas, entre outros, faz com que todos
se sintam parte do processo, proporcionando, desta forma, um nivel maior de motivacao, o
que espelhara no bom atendimento ao cliente externo.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Em correspondéncia com o objetivo geral da pesquisa a investigacdo centrou-se em
verificar, como base no modelo de Bohnenberger (2005), como se manifestam os aspectos do
marketing interno segundo a percepcdo dos funcionarios do SENAC de Itajai/SC. Para
alcancar tal objetivo foi necessario mensurar marketing através de seus aspectos e por fim
identificar quais destes possuem maior relevancia para os entrevistados.

O primeiro passo foi entender o conceito de marketing e marketing interno que
também é denominado endomarketing e com base no referencial tedrico, observa-se que o
marketing interno propicia um ambiente favoravel nas organizagdes, estabelecendo uma
comunicacdo integrada que visa melhorias, tanto na qualidade dos produtos quando na
produtividade pessoal de processos. Isto é, tem a funcdo de prestar atendimento ao cliente
interno, proporcionando um clima de engajamento entre as pessoas e 0s objetivos
institucionais.

Ao considerar os aspectos do marketing interno que foram analisados de modo
individual, verificou-se que de forma geral, aos funcionarios analisados encontram-se
satisfeitos em relagdo aos aspectos investigados, visto que todos os quesitos foram avaliados
pelos mesmos de uma maneira positiva onde a maioria, ou seja, 73,47% da
amostraconcordaram com as asseveracOes apresentadas. Quanto aos aspectosmelhores
avaliados pelos entrevistados, identificou-se a admissdo e responsabilidade dos contratados
com 76,91% seguido da comunicacdo interna com 75,29%.Este resultado vai de encontro as
colocagdes de Vasconcellos (2004), ao afirmar que o marketing interno situa-se em uma
regido fronteirica entre recursos humanos e marketing, o que estrategicamente facilita a
sinergia. Esta area afirma o autor, deve estar integrada com as demais, pois quanto maior for a
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integracdo, maiores serdo as chances de sucesso no atendimento ao cliente externo.
Pizzinattoet al. (2005) complementam afirmando que é a aplicacdo de recursos humanos,
técnicas, teorias e principios pertinentes a fim de motivar, promover cooperacdo e gerenciar
empregados de todos os niveis da organizacdo para uma melhoria continua da maneira com
que eles atendem os clientes externos e do modo com que se tratam.

Sugere-se para pesquisas futuras o estudo em outro tipo de organizacdes e, assim,

osresultados obtidos no ambito educacional podem ser Gteis emfuturosestudos comparativos.
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