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Resumo: Na atualidade as pessoas passam a maior parte do tempo dentro do ambiente de
trabalho, e essa condi¢do tem levado as empresas a perceberem a necessidade de investir em seus
profissionais, proporcionando ambientes mais saudaveis e eficientes. O endomarketing é o
marketing aplicado ao publico interno. A comunicagédo interna é complementar ao endomarketing,
tendo como objetivo a transmissdo de informacdes e conhecimentos para o melhor andamento das
atividades. O cenario deste estudo € uma empresa de marketing digital, e o objetivo é caracterizar
a aplicabilidade do endomarketing e a sua eficacia organizacional. A empresa utiliza como
ferramenta a implantacdo de uma plataforma online, pontuando suas possibilidades na capacitacao
do cliente interno. A metodologia do estudo é revisao de literatura, tendo como natureza da pesquisa
a abordagem qualitativa e como método a aplicagdo de estudo de caso. A empresa, ao detectar
falhas na comunicagéo interna implantou uma nova plataforma online, para atender a demanda
crescente de clientes p6s um ano de pandemia do COVID19, e com isso observou uma melhor
participacao na interacao dos funcionarios, tendo em vista a propria plataforma possibilitar mensurar
a comunicacao e entrosamento dos colaboradores.

Palavras-chave: Plataforma de gestdo, Endomarketing, Comunicacdo interna, Aumento de
produtividade.

Endomarketing to improve internal communication and motivation
in a website development company

Abstract: Nowadays, people spend most of their time in the work environment, and this condition
has led companies to realize the need to invest in their professionals, providing healthier and more
efficient environments. Internal communication is complementary to endomarketing, with the
objective of transmitting information and knowledge for the better progress of activities. The setting
of this study is a digital marketing company, and the objective is to characterize the applicability of
endomarketing and its organizational effectiveness. The company uses as a tool the implementation
of an online platform, scoring its possibilities in training the internal customer. The study methodology
is a literature review, with the nature of the research being a qualitative approach and the application
of a case study as a method. The company, upon detecting failures in internal communication,
implemented a new online platform to meet the growing demand of post-pandemic customers of
COVID19, and with this it observed a better participation in the interaction of employees, in view of
the platform itself making it possible to measure communication and engagement of employees.

Keywords: Management platform, Endomarketing, Internal communication, Productivity increase.
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1. Introducéo

No ultimo ano, o Covid19 gerou varios desdobramentos, conforme afirmam economistas e
cientistas financeiros, e apesar de complicados, tornou alguns segmentos férteis para
negdécios, como no caso do e-commerce, que recebeu maiores atencdes do setor varejista,
resultando em crescimento do setor. Dados do relatério do indicador de vendas no varejo,
Mastercard Spending Pulse, demonstram que houve um aumento de 75% de vendas em
2020 no e-commerce brasileiro, apds o inicio da pandemia, periodo do isolamento social,
se comparado ao ano anterior (VILELA, 2021).

Atuando neste segmento, estdo as empresas que auxiliam no desenvolvimento de sites.
S&o0 agéncias de criagdo de sites, desenvolvedoras de identidade visual, website,
especialistas em marketing digital, em estratégias para otimizacdo de mecanismos de
busca (Search Engine Optimization — SEO), e oferecem consultoria em melhorias de sites.
Por serem empresas prestadoras de servi¢os, requerem, em seu quadro de funcionérios,
equipes capacitadas e preparadas para o desenvolvimento de trabalhos de marketing digital
para os mais diversos negdécios, gerando relacionamentos e resultados para empresas,
marcas, servicos e produtos (AGENCIA COLORS, 2021).

A competitividade no mercado atual requer que a empresa, independentemente de seu
ramo de negdcios, tenha claramente definido sua visédo, seus valores, metas e objetivos,
pois sdo esses conceitos que garantem a qualidade do servico ou do produto oferecido.
Investir no cliente interno é uma estratégia de gestao para atrair e reter o cliente externo,
uma maneira de reconhecer a cultura da propria empresa, seu valores e principalmente
seus colaboradores. Segundo afirmam Santos, Santos e Santos (2017, p. 74), um servico
interno que preze pela qualidade pode “transforma-se em satisfacdo dos funcionarios
tornando-os envolvidos e motivados na organizacao que, por sua vez, é responsavel pela
gualidade do produto/servigo externo resultando na satisfacdo e na retencao de clientes,
orientagao principal de uma organizagao.”

Segundo Brum (2017), o trabalho de gestdo dos funcionarios na organizacdo, é uma
ferramenta auxiliar para aprimorar a comunicacdo, atua como um elo entre empresa e
funcionario, desenvolve a melhoria da produtividade, permitindo a circulacdo de
informacBes e troca de conhecimento, consequentemente um melhor contato e
atendimento do cliente externo. Neste contexto, o endomarketing € uma ferramenta
estratégica para aumentar a produtividade, pois trata do marketing voltado ao funcionarios

O cenario deste estudo € uma empresa de marketing, focada em marketing digital, ou seja,
performance e criatividade dentro da internet, instalada no interior do estado de Sao Paulo,
gue neste periodo de pandemia se viu na necessidade de melhorias internas para atender
o fluxo crescente de clientes.

Uma das a¢cdes da empresa para atender a essa necessidade, foi investir no cliente interno,
por meio da implantagdo de um software. Uma plataforma online que disponibiliza varias
ferramentas para aumentar a comunicagcdo e produtividade das equipes, possibilitando
pesquisa de clima, termdémetro emocional, pesquisas internas, promovendo acdes
motivacionais, facilitando o funcionamento das atividades e compromissos internos, e
fornecendo feedbacks das atividades.

Este estudo busca responder o seguinte problema de pesquisa: as a¢cdes do endomarketing
proporcionam resultados satisfatérios no desenvolvimento da comunicacéo e integracao
organizacional?

O objetivo deste estudo é caracterizar a aplicabilidade do endomarketing e a sua eficacia
organizacional. Utiliza como ferramenta a implantacdo de uma plataforma online,
pontuando suas possibilidades na capacitagéo do cliente interno.
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O estudo tem como metodologia a revisdo de literatura, apresentando uma pesquisa de
abordagem qualitativa, e como método a aplicacéo de estudo de caso.

Esta estruturado em 5 sec¢des, sendo elas: Introducdo, com abordagem do tema problema,
justificativa, objetivo e método do estudo. A segunda secao apresenta a revisao de literatura
para fundamentar o estudo, abarcando o endomarketing, seu conceito e definicdo, a
importancia da comunicacéao interna (Cl) na organizacao, enquanto ferramenta estratégica
para maximizar a produtividade. Na sequéncia busca pontuar programas de CI. A terceira
secdo apresenta 0 método desta pesquisa, para entdo, demonstrar os resultados da
implantagéo de uma plataforma de Cl, que tem auxiliado na melhoria da comunicacgéo entre
os funcionérios, e deles com seus superiores, de uma empresa de marketing, na cidade de
Santo André, Regido do Grande ABC, localizada na Zona Sudeste da Grande S&o Paulo.
A guinta secao traz as consideracdes finais, e conclui com as referéncias que deram
subsidios para a elaboragéo deste estudo.

2. Reviséo de literatura
2.1 Endomarketing: conceitos e defini¢cbes

O conceito de marketing interno, ou endomarketing, tem sido adotado por diversas
empresas bem-sucedidas, que direcionam sua Vvisdo estratégica para seu interior. Essa
posicdo de sucesso tem movido empresas a reconhecerem a necessidade dos processos
de endomarketing, ou seja, as “organiza¢des despertam para a valorizacdo do capital
humano, predominando motivagdo e comprometimento.” (OLIVEIRA; ZUZA, 2021).

O termo endomarketing foi criado por Bekin (2006, p. 47) em 1995, e refere-se as “acdes
gerenciadas de marketing eticamente dirigidas ao publico interno (funcionarios) das
organizacbes e empresas focadas no lucro”, das organizacbes ndao-lucrativas e
governamentais e das do terceiro setor, observando condutas de responsabilidade
comunitaria e ambiental.

Na opinido de Brum (2017) o endomarketing da ao funcionario educacéo, carinho e
atencdo, tornando-o bem preparado e bem informado para que possa tornar-se também
uma pessoa criativa e feliz, capaz de surpreender, encantar e entusiasmar o cliente. E um
esforco feito por uma empresa para melhorar o nivel de informacdo e estabelecer uma
aproximacgdo maior com o funcionario.

Com o endomarketing esperar-se que o comprometimento dos supervisores e funcionarios
sejam 0s mesmos que dos gerentes e da direcdo da empresa, ja que a Cl adequa-se,
utilizando instrumentos para tornar as pessoas motivadas a trabalharem pelo mesmo
motivo. Para Bekin (2006), o objetivo do endomarketing € ser facilitador e realizador de
trocas, construindo lealdade no relacionamento com o publico interno, compartilhando os
objetivos sociais da organizacdo, cativando e cultivando para harmonizar e fortalecer as
relac6es, melhorando a imagem e o valor de mercado da organizacao.

Em linhas gerais, é um processo que adequa a empresa para o atendimento do mercado,
tornando-a mais competitiva pela integracdo dos funcionarios, sendo um processo
permanente, oferecendo motivacao, conferindo dignidade, responsabilidade e liberdade de
iniciativa (BEKIN, 2006).

Para Oliveira e Zuza (2021) a condi¢do do processo de endomarketing é a divulgagédo da
filosofia implantada pela empresa, intuindo expandir, entre os colaboradores, praticas que

valorizem o lado humano, oportunizando a participacdo dos funcionarios, trazendo ao
ambiente de trabalho uma alianca de relacionamento entre os que atuam na empresa.

E possivel observar a existéncia de uma relacdo comum entre endomarketing,
comunicacdo e integracdo, repassando aos funcionarios sua importancia enquanto
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membros da organizagao, sendo suas atitudes, iniciativas, opinido e participacéo fatores
valiosos que devem ser compartilhados, de modo a tornar o trabalho agradavel e
satisfatorio (OLIVEIRA; ZUZA, 2021).

Para os autores, quando o funcionario age com individualidade, demonstrando falta de
cooperagao entre as areas, sem a visdo do “todo”, sem o senso de equipe na gestao dos
processos internos, enxergando de modo individual apenas parte do problema,
demonstrando a falta de mecanismos que incentivem o didlogo, revela indicativos da
dificuldade de integracao (OLIVEIRA; ZUZA, 2021). Desta forma, a principal ferramenta da
endomarketing é a comunicacdo, que € justamente utilizada para o desenvolvimento do
colaborador, requerendo o estabelecimento dos canais de comunicacdo (Oliveira et al.
2021).

2.2 Importéancia da comunicagéo interna

Para Avila (201 apud Silva; Franga, 2021) comunicar “é um processo de Inter-relacéo entre
emissor e um receptor com o objetivo de aumentar conhecimentos do receptor.” Isto é,
trocar informacdes gera interacdo entre os envolvidos.

A comunicac¢do favorece a criagdo de ambientes favoraveis para surgimento de novas
ideias (DAMANPOUR, 1991 apud Nascimento Reis; Dandolini, 2021), além de facilitar a
circulacdo dessas ideias e garantir alinhamento e interacdo dos envolvidos no
desenvolvimento da inovacdo (GARCIA-MORALES; MATIAS-RECHE; VERDU-JOVER,
2011).

Segundo Griffin e Moorhead (2015) a comunicacdo efetiva auxilia as organizacées na
conquista de espa¢co mercadologicos e a chegarem a seus objetivos. Silva et al. (2021,
p.,2), afirmam ser ela “a base do bom andamento” tendo em vista estar relacionada a
organizagéo interna e interag&o entre os setores. Para Hola (2012), exerce influéncia direta
nas relacées entre colaboradores e organizacdo, gerando o maximo aproveitamento de
seus recursos e ajuda na melhora do clima organizacional. Bekin (2006) alega que é pela
comunicacdo que ocorre a sintonizacdo e sincronizacdo, que implementam e
operacionalizam a acao para o mercado.

Zerfass (2011), afirma que a comunicacdo € um aspecto organizacional, que permite
averiguar o funcionamento de fatores que dentro da empresa se integram e se inter-
relacionam possibilitando o desenvolvimento de uma inovacdo, o que requer um bom
gerenciamento para permitir que a empresa seja eficiente durante o desenvolvimento de
uma inovacao.

Pasold (1987, p. 45 apud SILVA; FRANCA, 2021, p. 169), afirma que “a pratica cotidiana
da comunicacao enseja um relaxamento a seu respeito. Pelo fato de ser ela um fator natural
e inerente a nossa condicdo, tendemos a trata-la com pouca atencdo e pequeno ou nulo
espirito cientifico quando de sua utilizagao”. No entanto, ela é essencial, pois € a partir dela
gue as empresas efetuam transacdes e negociagdes para obtencéo de lucratividade, motivo
pelo qual deve-se investir no potencial dos colaboradores e nos meios mais eficazes de
comunicagéo (SILVA; FRANCA, 2021).

A comunicacao deriva-se da cultura empresarial, e quanto mais clara for, mais apta estara
para informar, sobretudo, tem o poder transformador da imagem da empresa, e deve ser
trabalhada no exato foco de desestruturacédo da organizacao (SILVA et al., 2021).

Silva e Franca (2021) observam a importancia que as empresas veem dando a qualidade
de vida de seus trabalhadores, pois entendem que isso ajuda na liberdade de criar,
tornando o trabalho atraente e proporcionando a sensacéo de realizagdo. Segundo Spiazzi
e Lubeck (2007) os programas de qualidade s&o novas formas gerenciais de as empresas
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se equilibrarem no mercado. Uma das a¢fes para esse intento € a busca de modernizacéo,
do uso de tecnologias estratégicas que permitem garantir sucesso, auxiliando na otimizacao
das atividades e no bem-estar dos funcionérios.

Siqueira Filho, Zaccaria e Giuliani (2014, p. 51) ressaltam que € fundamental compartilhar
informacdes, mas que é preciso ir além de informar, é preciso utilizar a Cl para “formar o
profissional e dar espaco para que ele, também, seja produtor de contetdo.”

Portanto, a comunicacéo possibilita construir relacionamentos com o funcionario e publico
externo, promove a harmonia e fortalece as relacdes, além de proporcionar grupos e
equipes posicionadas no mesmo alinhamento das ideias, comprometidos em suas funcdes
e altamente motivados para o exercicios de suas atividades (BEKIN, 2006).

2.3 Estratégias de comunicacdao interna

Spiazzi e Lubeck (2007), buscando verificar quais estratégias e instrumento de Cl utilizadas
em trés empresas (unidade de saude; industria de lonas de freios; produtora de aco) de
segmentos diferentes, para influenciar o envolvimento dos colaboradores, relacionaram:
reuniées mensais com a direcao, planejamento integrado, intranet, seminarios, prémios de
reconhecimento, projetos de responsabilidade social, encontro de benchmarking,
publicacdes da instituicdo, programas de melhoria de qualidade (5S), murais, manuais,
informativos, e programa de capacitacao.

A literatura tem registrado diversos estudos com relatos abordando a Cl como ferramenta
de planejamento estratégico. Botechia e Higashi (2021) identificaram que a causa da falta
de comunicacao entre dois setores pode ser provocada pela auséncia de interacdo entre
os colaboradores e pela falta de procedimentos internos que possam facilitar a troca de
informacgdes, e evidenciam que a Cl, quando utilizada erroneamente pode resultar em
prejuizos para empresa.

Nascimento Reis e Dandolini (2021), ao questionarem sobre o impacto da Cl na gestédo da
inovacdo em startups, em uma empresa que desenvolve softwares, observaram sobre a
necessidade de comunicacdo planejada que garanta a informacdo e integracdo dos
colaboradores, permitindo estreitar os lagos com a direcéo e compartilhar a mesma cultura
e identidade da empresa.

Santos e Ventura (2021) analisaram a pratica da Cl em uma instituicdo de ensino superior,
buscando mapear as preferéncias dos funcionarios em relacdo aos canais e conteudo, e
constaram como canais mais utilizado o e-mail, estando as midias sociais, aplicativos de
mensagens instantadneas apresentando pouca aceitabilidade, ressaltando a comunicacéo
face a face como a mais praticada e bem aceita pelos colaboradores. Quanto ao conteudo,
voltavam-se ao interesse pela divulgacdo de decisbes da gestdo, do Conselho Superior,
planejamento e assuntos relacionados a gestdo de pessoas.

Cabral (2020) buscou conhecimento sobre a utilizacdo de aplicativos de mensagens
instantaneas (WhatsApp), como mecanismo para comunicacdo organizacional interna,
tendo em vista o processo de comunicacdo estar sendo adaptado as novas tecnologias
digitais. Constatou que este recurso vem substituindo outras ferramentas de CI existentes
na empresa, e que esta informagdo € relevante na medida em que torna possivel
desenvolver condi¢cdes de melhorias para solucionar gaps presentes, e criar estratégias
padronizando o uso deste aplicativo para fins de melhor qualidade de vida no trabalho.
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2.4 Indicadores de mensuracao da qualidade da comunicacéo interna

Tendo em vista ser objetivos da Cl estabelecer canais oficiais de comunicagcao, aumentar
a produtividade dos colaboradores, reduzir o turnover, melhorar a comunicacdo das
liderancas, diminuir o numero de acidentes de trabalho, informar dados de gestédo, informar
colaboradores, mudar comportamentos, motivar as pessoas, educar sobre temas de
interesse, fazer alinhamento, valorizar os colaboradores, melhorar o clima, engajar em
causas e ideias, reconhecer boas praticas, comemorar conquistas, reduzir custos e
construir identidade, é preciso que haja a mensuracéo de sua efetividade, e o fato de ser
um desafio em fazer essa métrica, uma delas pode ser por meio da analise de satisfacdo
dos colaboradores com ac¢des pequenas e pontuais (FIGUEIREDO, 2020).

Neste estudo seré aplicado o modelo de Goncalves (2007), que observando sobre o forte
apelo sobre a infraestrutura da Cl, alerta sobre a necessidade de mensuracéo da influéncia
gue a mesma exerce e seus impactos sobre as atitudes dos funcionarios, tendo em vista a
falta desta mensuracao inibir a percepcao estratégica desses recursos, a analise de custo
X beneficio e o monitoramento de sua evolugdo. Atendendo a esta demanda, a autora
propde o desenvolvimento e executa a validacdo de uma Escala de Mensuracdo da
Comunicacéao Interna que dimensiona os esforcos da empresa na busca do alinhamento
entre seus colaboradores (GONCALVES, 2007).

Santos (2018), ao identificar modelos para avaliar os resultados de CI, apresenta trés
modelos para avaliacdo, defendidos e testados por estudiosos, e que apresentam
parametros de atuacdo aplicaveis conforme o porte, contexto, objetivos, natureza e
maturidade do processo de Cl da empresa. Os modelos buscam atender diversas
expectativas (dispéndio monetéario; producdo; retencdo de informacdes; promocao de
mudanc¢as comportamentais; promocédo de mudanc¢as nos relacionamentos entre agentes
organizacionais), apresentam sistematicas simples para avaliagdo de programas de CI. Os
modelos sugeridos por Santos (2018) foram: Modelo de Preparacdo, Implementacéo e
Impacto, de Cutlip (1999); Modelo Yardstick ou Régua da Efetividade, de Lindenmann
(1993; 2003) e a Escala de Mensuracdo da Comunicacdao Interna, de Goncgalves (2007).

3 Método do estudo

Em relagéo aos objetivos, a pesquisa caracteriza-se como pesquisa descritiva. Quanto a
natureza € uma pesquisa qualitativa, tendo em vista a participac¢do do autor no processo de
busca de dados, analisando-os e descrevendo, constituindo-se em um estudo de caso.

Conforme Yin (2001, p. 32), o estudo de caso “investiga um fenbmeno contemporaneo
dentro de seu contexto da vida real, especialmente quando os limites entre o fenbmeno e
0 contexto nao estdo claramente definidos.”

O objeto de estudo é uma empresa de marketing digital, instalada na Regido do Grande
ABC, localizado na Zona Sudeste da Grande Sao Paulo. Conta com 88 funcionarios, que
vem utilizando um programa de gestdo interna para desenvolvimento e melhorias da
comunicacéo interna que estava falha e prejudicava a equipe.

Para atender a proposta, o estudo foi divido em 2 etapas:

- 12 etapa: Iniciacdo: busca do referencial tedrico a partir de leituras de pesquisas, como
artigos recuperados no Google académico e livros sobre o tema. Esta etapa apresentou
contribuicbes importantes sobre o endomarketing, a importancia e estratégias da
comunicacdo empresarial e sua necessidade de mensuracao.

- 22 etapa: Aplicacao do estudo de caso: que foi subdividido em subetapas: a) entrevista
informal com a gestora de financas da empresa; B) descricdo do cenario anterior a
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implantacdo da nova plataforma, e do cenéario pdés implantacdo; C) exposicdo dos
resultados e comentarios.

4 Estudo de caso

O estudo partiu de uma entrevista informal, com a gestora de financas da empresa,
esclarecendo o intuito do estudo, e que tanto a empresa, 0 nome do programa anterior e
da plataforma atual, quanto os envolvidos seriam mantidos em anonimato, ressaltando que
0 objetivo do estudo € demonstrar como a comunicacgao interna pode auxiliar na aquisi¢ao
de conhecimento e produtividade do trabalho.

4.1 Cenario anterior aimplantacdo do programa de CI.

A antiga ferramenta que a empresa utilizava tinha como objetivo avaliar o bem-estar dos
colaboradores por meio da coleta de informacdes, para isso utilizava um método de
engajamento ultrapassado. As pesquisas eram lancadas mensalmente, o que acarretava,
muitas vezes, uma quantidade de dados baixa, que nao fornecia a situacao real em que os
funcionarios se encontravam. Os recursos fornecidos pela plataforma eram poucos e a
mesma tinha como maior destaque o termdmetro de humor. A plataforma enviava aos
funcionarios uma notificacdo para acessa-la e responder o questionario, porém, por falta de
incentivo e ma funcionalidade do site, a porcentagem de respostas chegava a 35% do total,
ou seja, ndo havia um real controle de como as pessoas estavam se sentindo, afinal os
dados néo eram suficientes para refletir a realidade. Visto que esse quadro precisava ser
mudado para aumentar a comunicacao interna e a produtividade, foram feitas reunidées e a
deciséao foi implantar uma nova plataforma de gestéo, que pudesse trazer diferentes formas
de coletar informacfes, com uma comunicacdo mais ampla e que fornecesse dados
suficientes e qualitativos para buscar melhorias no endomarketing da organizacao.

4.2 Cenario atual, pés- implantacdo da plataforma de gestéo

A plataforma utilizada atualmente pela empresa é online, possui novas ferramentas para
diminuir os pontos fracos discutidos no cenario pré-implantacdo, a frequéncia do
termbmetro de humor passou a ser diaria e novas pesquisas foram adicionadas. Toda a
parte de comunicacado interna é feita atualmente pelo novo programa, agendamento de
reunides, feedbacks, pesquisas internas, pesquisas de clima organizacional, que podem
ser solicitadas pelos funcionarios ou lideres, além de uma nova opc¢ao de forma andénima,
para coletar dados mais reais.

Dentre as funcionalidades da plataforma, tém-se: E-NPS e o Modulo de engajamento.

O E-NPS é um indice que indica o quao “promotores” os colaboradores sdo em relacao a
onde trabalham, sua funcdo € medir a lealdade e satisfacdo dos funcionarios. A métrica
possui vantagens que sdo muito reconhecidas no mercado de CI, dentre elas, o resultado
com mais rapidez para os lideres, pois permite uma tomada de acdo imediata, o0 método é
mais transparente do que o tradicional, ou seja, o colaborador se sente mais segura para
responder os dados sdo mais confiaveis. A simplicidade de aplicagéo torna a frequéncia
muito maior e com um aumento significativo de participacéo.

O E-NPS é utilizado pelas maiores corporacdes do mundo como Apple, Walt Disney,
Amazon entre outras, pois possibilita que o endomarketing ocorra, por meio de conexdes
entre os colaboradores e sua empresa; transformando o funcionario em um canal de
distribuicdo de conhecimento, facilitando a comunicagao entre as partes, aumentando a
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retencdo, melhora a reputagéo e presenca digital e possibilitando conhecer o funcionario,
por meio do feedback.

A implantagdo da nova ferramenta foi feita no més de Julho e desde entéo, os resultados
sdo medidos e acompanhados semanalmente. Com a Apés a implantacdo da nova
plataforma de gestdo é possivel observar que o nimero de colaboradores que participaram
da pesquisa subiu significativamente. A figura 1 demostra a adesdo de funcionarios a
plataforma nos meses de julho, agosto e setembro de 2021.

Figura 1 — E-NPS

89
e 929 900

Agosto Setembro
Fonte: Plataforma de gestdo — documento interno.

Outra funcionalidade da nova plataforma de gestédo € a pesquisa de clima que demonstra
como o funcionario se sente dentro da empresa, em relacdo ao ambiente especificamente.

(Figura 2).
Figura 2 - Pesquisa clima — nivel de engajamento
Nivel de Engajamento Historico do nivel de engajamento
4.6 50
I © FE— o EE— EE— B B B B o E—
40
30
. 20
/ 10
Participacio @ Favorabilidade @ 00 — ‘ .
97% (86/89) 92% 10 Jul 20 Jul Ago'21  10Ago 20 Ago Set 21 10

Fonte: Plataforma de gestdo — documento interno.
O nivel de engajamento 4,6 ¢é referente a média dos meses de julho, agosto e setembro.

A plataforma permite que o colaborador possa responder questbes como: 1) Trabalhar da
maneira que esta acontecendo agora, vocé se sente bem ou mal? 2) Os seus colegas te
ajudam caso precise? 3) Vocé é oprimido ou maltratado dentro do seu setor? Ao responder
as questdes o funcionario acumula pontos, e esses pontos sdo convertidos em prémios no
fim do més (descontos no ifood por exemplo). Sao varias perguntas no sentido de como o
ambiente de trabalho influencia no dia a dia, podendo respondé-las com notas de 0 a 5,
sendo 0 péssimo e 5 6timo.
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Na figura 3, podemos confirmar dados coletados sobre a pesquisa clima e engajamento —
aceitacao de pessoas que respondem entre 4,5 e 5 (Figura 3).

Figura 3 - Bench engajamento — FG x Mercado em dimens&es

Agéncia FG Mercado

Indicadores Média Favorabilidade & Média Favorabilidade @
Bem-estar 4.5 89% 4.1 75%
Conexdo com colegas 4.7 95% 4.4 88%
Conexdo com lider 4.8 94% 44 86%
Crescimento pessoal 4.7 94% 4.2 81%
Cultura 4.6 93% 4.4 86%
Embaixador 4.8 97% 4.5 88%
Empoderamento 4.5 B8% 4.2 80%
Reconhecimento & Feedback 4.7 94% 4.1 75%
Satisfagdo 4.3 80% 4.0 72%

Fonte: Plataforma de gestdo — documento interno.

Os modulos de engajamento, sdo ferramentas diarias utilizadas pelos colaboradores

(Figura 4).
Figura 4 - Médulos de engajamento
Julho
< 951 106 8 289 2. 87%
w 510% 116% 19% oLe
aow a s
Humores Respondidos Celebragdes Feedbacks Engajados
por 66 Colaboradores por 37 Colaboradores por 50 Colaboradores por 74 Colaboradores
Engajamento por modulo
e Humores Respondidoso (D
Fecdbacs © Pesauisa de Saisfacio ©
Agosto
< 940 42 82 £, 94%
-w 4% -55% -57% .0
oow a A
Humores Respondidos Celebragdes Feedbacks Engajados
por 71 Colaboradores por 14 Colaboradores por 30 Colaboradores por 80 Colaboradores
Engajamento por médulo
resoso QD Humores Respondidose  (EENC D
reccbecs o (D Pesauisade Stisfagio ©

Fonte: Plataforma de gestdo — documento interno.

Nesses dados percebemos que na primeira coluna os humores respondidos significam
como os trabalhadores se sentem no dia a dia. Existem quatro tipos de resposta (Emoji
feliz, normal, triste e muito triste) cada uma delas com um significado, caso a resposta seja
negativa, um psicélogo ou lider entra em contato, perguntando ao funcionério se precisa de
suporte ou nao.

A segunda coluna refere-se as celebracdes que acontecem quando alguém decide dividir
algo com todos os colaboradores, uma conquista, um presente ou até mesmo uma Playlist
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de musica que o ajudou a trabalhar de maneira mais focada. Qualquer coisa que possa
ajudar os demais. Este médulo é utilizado para parabenizar os aniversariantes, ou avisos
sobre novos colaboradores na empresa.

A terceira coluna refere-se aos feedbacks. E uma ferramenta que foi obrigatoria no més de
julho, no qual todos os colaboradores tinham que dar uma resposta de como seus colegas
de trabalhos se sairam nos ultimos tempos e por indicacdo do gestor da ferramenta essa
resposta ndo deve ser agressiva, pois pode ser acessada por qualquer um da empresa,
entdo, caso 0 assunto seja uma reclamacado ou uma ma funcionalidade do trabalho, o mais
correto é tratar em reunides 1:1, que a propria ferramenta fornece.

Quarta coluna: os engajados sao colaboradores que tiveram algum tipo de interacdo com
a ferramenta, desde responder o termémetro de humor até realizar um novo feedback, isso
mensura se a plataforma esta sendo utilizada e se é necesséaria alguma mudanca de
estratégia para que esse ndmero sempre aumente.

5 Consideracgdes finais

Conforme revisédo bibliografica exposta foi notada que a importancia e necessidade da
comunicacao interna estao presentes em empresas dos mais variados seguimentos. Com
o estudo de caso apresentando € possivel pontuar que:

- Apés a implantagdo dessa nova plataforma de gestéo os termdmetros de humor passaram
a ser diarios e as respostas praticamente feitas por 90% dos colaboradores, pois a
plataforma passou a ser utilizada para outros meios, como: Avisos internos através de um
Feed, agendamento de reunides 1:1 (conversa direta entre um lider e um gestor para falar
sobre o assunto escolhido) ou em grupos pela plataforma e ndo por e-mail, envio de
feedbacks feito pelos gestores de cada equipe e pelos colaboradores entre si, plano de
desenvolvimento para que cada colaborador possa colocar uma meta e assim que alcancgéa-
la poder compartilhar com seus colegas, com o intuito de se promover e incentivar, além de
possuir a gamificagdo (uma competicdo entre os colaboradores de quem interagiu mais),
gue é basicamente uma recompensa por utilizar a ferramenta, possuindo ranking e histoérico
de navegacgéo.

- Como a plataforma praticamente € de uso diario, os dados e 0s questionarios enviados
por ela séo respondidos com muito mais frequéncia, trazendo uma aproximacdo e uma
comunicacdo muito mais presente no dia-a-dia do funcionario e maior facilidade para o RH
saber quem precisa de ajuda e se é necessdria alguma mudanca para o ambiente ficar
ainda mais agradavel de se trabalhar.

A implantacao da plataforma contribuiu para gestéo interna, para engajar e mobilizar seus
funcionarios, para melhorar os relacionamentos, conhecer melhor os funcionarios, levando
0 seu endomarketing a um melhor patamar.

Diante dos trabalhos apresentados, este estudo contribui para demonstrar mais um
caminho para atingir a eficiéncia na comunicacéao interna, por meio da implantacdo de um
software como recurso de melhoria da comunicacdo interna. Foi demonstrado e
caracterizado a aplicabilidade do endomarketing e sua eficacia dentro da empresa, que
neste estudo demonstrou que pode ser atingida com o auxilio de plataformas de gestéao.
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