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Resumo: 

Esta pesquisa teve por objetivo identificar as principais barreiras que um administrador pode enfrentar na implantação do endomarketing. O desenvolvimento desse trabalho foi conduzido através de uma pesquisa exploratória de cunho qualitativo, o que possibilitou a compreensão detalhada da problemática apresentada. Como técnica de coleta de dados foi utilizada a entrevista semi-estruturada, por representar na abordagem qualitativa, um dos principais meios que o pesquisador utiliza para realizar a coleta dos dados. A análise dos dados coletados se realizou pela análise do discurso. Neste estudo a análise do discurso se fundamentou nas construções ideológicas e sociais presentes no discurso da gestora de recursos humanos de uma distribuidora de alimentos da cidade de Maringá no estado do Paraná. Os resultados encontrados apresentam que a entrevistada reconhece a importância do endomarketing para se alcançar os objetivos organizacionais e que mesmo procurando disseminar o valor do endomarketing, encontra limitações. Compreendeu-se que o processo de endomarketing não se desenvolve de forma satisfatória na empresa por falta de uma comunicação clara e objetiva e porque as lideranças não estão comprometidas como deveriam. É preciso que o processo de endomarketing comece pelos administradores e que estes demonstrem aos colaboradores que realmente se importam e participam do processo de implantação do endomarketing, para então contar com o comprometimento dos demais membros da equipe de trabalho.
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Obstacles faced by the administrator while establishing the endomarketing

Abstract:

This research aimed to identify the main obstacles that an administrator may face while establishing the endomarketing. The development of this work has been conducted by means of an exploratory research with a qualitative character, which has made possible a detailed comprehension of the presented matter. For such research, the case study has been chosen for it displays the ability to deal with much information and various evidences, and also for it describes how the obstacles for the establishment of endomarketing are built. The analysis of the collected data has been carried out by means of discourse analysis. In this study, the discourse analysis is founded on the ideological and social constructions present in the speech of the human resource manageress of a food distribution company in the city of Maringá, in the state of Paraná. The results found show that the interviewed manageress acknowledges the importance of endomarketing in order to reach organizational goals, even though she comes across limitations while trying to disseminate its importance. It has been understood that the endomarketing process does not develop in a satisfactory way in the company due to the lack of clear and straightforward communication, and for the fact that the leaders are not as committed as they should be. It is necessary that the endomarketing process be launched the administrators and that they display to the collaborators that they are truly concerned and that they participate in the process of establishing the endomarketing so that it will be possible to count on the commitment of the other members of the staff.
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1. Introdução
O processo de endomarketing dentro das organizações tem sido implantado como uma ferramenta aliada ao setor de Recursos Humanos e ao Marketing, que objetiva promover o chamado “Marketing para dentro”. Segundo Brum (2003), a função deste processo é aliar os objetivos e expectativas dos colaboradores aos objetivos e metas da empresa. Atualmente um número maior de empresas vem implantando este processo como parte indispensável à sua estrutura organizacional. Uma vez que, proporcionar um ambiente favorável ao desenvolvimento de pessoas não é uma tarefa fácil. Neste contexto, o papel do líder é de extrema importância e se faz necessário para o gerenciamento do processo de endormarketing e da gestão de pessoas. Dentre todas as ferramentas que o gestor pode usar para atingir com sucesso este objetivo, o endomarketing ganha posição privilegiada, afinal é responsável por desenvolver a sintonia e sincronia de todos que trabalham na empresa (VIOLIN, 2008).
Implantar um projeto de endomarketing exige um planejamento detalhado daquilo que a empresa objetiva fazer. Porém, durante a implantação do endomarketing o gestor poderá encontrar dificuldades para difundir as novas ferramentas dentro da empresa, como barreiras criadas pelos próprios colaboradores e outras, vindas da cultura organizacional existente na empresa (BRUM, 2005). Sendo assim, conhecer as principais barreiras existentes é de extrema importância para que o gestor possa criar mecanismos e assim minimizar a influência delas no processo de implantação do endomarketing.
Desta forma, o presente estudo busca responder a seguinte questão de pesquisa: Quais as principais barreiras que um administrador pode enfrentar na implantação do endomarketing? Contudo, a pesquisa tem como objetivo: identificar as principais barreiras que um administrador pode enfrentar na implantação do endomarketing.
2. Gestão de pessoas
De acordo com Knapik (2006) a gestão de pessoas surgiu na era da industrialização com o nome de departamento de pessoal, na época era especificamente para gerenciar as rotinas de trabalho das empresas, ou seja, um modelo burocrático de controle e punição que não visava à motivação do colaborador. Araujo (2006) expõe que no século XX, antes dos anos 30, a administração de pessoal, como ficou conhecida após 1930, tinha como funções básicas o recrutamento e a seleção de pessoas.
Com as transformações ocorridas ao longo dos tempos, as empresas foram conduzidas a uma preocupação maior em motivar e desenvolver os colaboradores, então o “departamento pessoal” passa a se chamar de recursos humanos voltado para o gerenciamento de pessoas. Tratando da importância da gestão dos recursos humanos, Lacombe (2005) comenta que, selecionar, formar, integrar e aperfeiçoar um grupo de pessoas para trabalhar numa empresa como uma verdadeira equipe, com objetivos definidos, fazendo com que cada membro conheça seu papel e coopere com os demais para produzir resultados, se encontra entre as responsabilidades mais importantes dos administradores. Araujo (2006), ao se referir ao gestor (estratégico) de pessoas, complementa que os novos caminhos dizem respeito ao amplo envolvimento e participação efetiva do gestor de pessoas por toda a estrutura organizacional.
Atualmente, a globalização está levando as empresas a um gerenciamento de pessoas focando uma dimensão mais estratégica. Nessa nova visão administrativa, onde estarão desenvolvendo um esforço interno necessário para o sucesso da empresa, desde que, os colaboradores sejam estimulados a assumir, junto com a diretoria, a responsabilidade de atingir resultados. Por conseguinte, a gestão de pessoas é uma ferramenta que auxilia o administrador a realizar todas as suas tarefas do cotidiano, principalmente aquelas que são delegadas à sua equipe para se desenvolver de forma produtiva.

A gestão de pessoas tem a função de alcançar colaboração das pessoas eficazmente de forma a atingir tanto os objetivos organizacionais quanto pessoais. As pessoas agem de forma a reduzir forças ou fraquezas, podem ser fontes de sucesso ou fracasso dependendo de como elas são tratadas, por isso é necessário que elas sejam tratadas como elemento fundamental para a eficácia da organização.

Segundo Ulrich (2000), para se conseguir a vantagem competitiva no mercado, as empresas precisam de gestores que consigam difundir uma cultura de aprendizagem continua com o objetivo de crescimento econômico e também que impulsione o conhecimento através de estratégias de gestão, mas principalmente através de atitudes e disciplina. No entanto, atender às necessidades do mercado globalizado, aliar o colaborador e chamá-lo a responsabilidade sem deixar de lado os aspectos humanos e a qualidade de vida, não é um trabalho fácil.  Neste contexto o endomarketing pode ser inserido como ferramenta de auxílio para o gestor, que se bem elaborado, poderá dar apoio ao gestor na motivação, qualificação, conhecimento de como o colaborador é na empresa, e principalmente, como elemento de comunicação entre empresa e colaborador. O endomarketing pode ir além, dependendo da sintonia da empresa com os colaboradores, por isso ele precisa ser estruturado de acordo com a forma de gerir pessoas na empresa.

2.1. Endomarketing
Durante a era da industrialização, o planejamento estratégico das empresas tinha, segundo Bekin (2004), três elementos fundamentais como base: gestão, marketing e produto. O objetivo era apenas fazer a previsão de crescimento para o ano seguinte. Esse modelo de administração criava a idéia de que pessoas eram como máquinas e, o consumidor, apenas uma figura representativa do capitalismo. Subitamente, grandes empresas começaram a falir por todo o mundo, e em pouco tempo o mundo capitalista se viu frente a frente com uma nova tendência: a globalização. Referindo-se a era pós-industrial, Bekin (2004) infere que as empresas despertaram para a necessidade de mais ênfase no ser humano e a saída encontrada pelas empresas para atender ao processo de globalização foi à valorização do capital humano como ferramenta gerencial que, agregada às áreas de recursos humanos e marketing transformou o colaborador em um cliente interno.
Contudo, Oliveira, Giuliani, Pizzinatto (2006) questionam se as empresas dão suporte aos funcionários para que esses estejam aptos a utilizarem os recursos em função do cliente externo, uma vez que, muito se falou sobre o bom relacionamento com o cliente, satisfação e comunicações agíeis. No entender desses pesquisadores, é na aplicação do endomarketing que se poderiam buscar respostas a essa questão, partindo do pressuposto de que ele [o endomarketing ou marketing interno] poderia auxiliar as empresas na obtenção do melhor resultado a partir da motivação de sua equipe e, por conseguinte refletindo no cliente externo, por um bom atendimento.
Com o advento da economia do conhecimento, muitas empresas não tinham o capital intelectual e humano necessários para concorrer no mercado, foi necessário que as empresas criassem um canal de comunicação com seus colaboradores para avaliar o grau de conhecimento que estes tinham. Segundo Bekin (2004), essa comunicação se faz necessária porque o endomarketing é definido a partir de ações gerenciais dentro de um processo que tem por objetivo alinhar, sintonizar e sincronizar para complementar e operacionalizar a estrutura organizacional, estabelecendo, assim, um relacionamento de lealdade, visando ao mesmo tempo o mercado e a sociedade. Bekin (2004), explica ainda, que por meio de um endomarketing bem elaborado a empresa consegue estabelecer um ambiente harmonioso, criativo, além de integrar cada colaborador ao seu valor, proporcionando melhoria na qualidade de produtos e serviços, aliando com a produtividade pessoal e processual.

Desta forma, o endomarketing pode ser definido como um conjunto de ações gerenciais, voltadas para o cliente interno que pode ser aplicado em instituições com ou sem fins lucrativos. Para Brum (2003), o principal objetivo do endomarketing é estabelecer uma aproximação real entre empresa e colaborador, fazendo com que um ajude o outro, deixando de lado o estresse do ambiente de trabalho, compartilhando objetivos e estabelecendo um relacionamento de lealdade.

O processo de endomarketing depende muito da cultura organizacional e do processo de comunicação existente dentro da empresa. No entender de Violin (2008), a razão pela qual o endomarketing torna-se importante dentro da organização é deixar bem claro ao colaborador quais são os objetivos e metas da empresa, sem é claro, deixar de lado os objetivos e metas do colaborador, afinal é preciso preservar a harmonia do ambiente de trabalho e motivar o cliente interno. De acordo com Brum (2003), o desafio é incluir o público interno como parte determinante do sucesso da empresa e fazer com que o colaborador acredite na empresa e aja de forma efetiva para que o endomarketing aconteça dentro da empresa.
Neste processo o papel do gestor se torna importante, pois ele agirá como intermediador entre empresa e colaborador. Saber como agir diante de conflitos e negociações para que ambos aliem seus objetivos e trabalhem por um mesmo objetivo é papel do gestor, ele como comunicador poderá balancear este processo para que aja uma relação de ganha-ganha. Ulrich (2000) afirma que o líder precisa ter grande conhecimento nas áreas de endomarketing e gestão de pessoas, ter a flexibilidade de mudar constantemente, e principalmente agir de acordo com seu discurso. O líder tem a função de fazer acontecer o processo de endomarketing dentro da empresa e principalmente de aliar os colaboradores e torná-los verdadeiros parceiros da empresa, ele é quem vai motivar e organizar a equipe que difundirá o endomarketing dentro da empresa. 
2.2. Barreiras para a implantação do endomarketing

De maneira geral, as empresas costumam apresentar algumas barreiras que dificultam o trabalho do gestor para a implantação do endomarketing. Segundo Brum (2005) algumas destas barreiras são decorrentes do próprio ambiente de trabalho, outras da cultura da empresa e outras ainda, do próprio colaborador. Conhecer estas barreiras, saber de que forma elas prejudicam o endomarketing da empresa, podem facilitar o trabalho do gestor, na criação de mecanismos que diminuam a influência destas barreiras na implantação do endomarketing. 
É importante ressaltar que existe uma grande diversidade de barreiras à implantação do endomarketing, uma vez que cada empresa tem suas particularidades e assim devem ser tratadas. No entanto as barreiras mais encontradas na implantação do endomarketing são: falhas na comunicação (CHIAVENATO, 2004; BRUM, 2005; DUBRIN, 2003; BEKIN, 2004; KNAPIK, 2006); falta de clareza dos objetivos e metas da empresa (CHIAVENATO, 2004; BRUM, 2005; KNAPIK, 2006); modelos de administração conservadores e estruturas engessadas (CHIAVENATO, 2004; LEVEK E MALSCHITZKI, 2002); falta de competência das lideranças em lidar com pessoas (CHIAVENATO, 2004; LEVEK E MALSCHITZKI, 2002); falta de qualificação dos colaboradores (CHIAVENATO, 2004; BRUM, 2005; LEVEK E MALSCHITZKI, 2002; KNAPIK, 2006); clima e cultura organizacional desfavoráveis à criatividade (BRUM, 2005; BEKIN, 2004; KNAPIK, 2006); e deficiência dos programas de motivação e programas de incentivo (CHIAVENATO, 2004; BRUM, 2005; DUBRIN, 2003; BEKIN, 2004; KNAPIK 2006).
3. Metodologia
O desenvolvimento desse trabalho foi conduzido através de uma pesquisa exploratória de cunho qualitativo, o que possibilitou atingir os objetivos propostos e a compreensão detalhada da problemática apresentada. A pesquisa qualitativa pode ser entendida como atividades de investigação que podem ser denominadas específicas por um lado, e por outro, pode ser caracterizada por traços comuns (TRIVIÑOS, 1995). Assim, o pesquisador teve por objetivo de atingir uma interpretação da realidade.
O delineamento da pesquisa foi realizado por meio de um estudo de caso, que segundo Yin (2005, p.32) é “uma investigação empírica que investiga um fenômeno contemporâneo dentro de seu contexto de vida real, especialmente quando os limites entre fenômeno e o contexto não estão claramente definidos”. Para essa pesquisa, o estudo de caso foi escolhido por possuir a capacidade de lidar com várias informações e evidências para descrever como é a prática da implantação do endomarketing e como as barreiras são construídas na organização em estudo.
Como técnica de coleta de dados foi utilizada a entrevista que, segundo Richardson (1999), é uma técnica que permite a estreita relação entre pessoas, mais voltada para a pesquisa social, é um conjunto de perguntas preestabelecidas. Tratando-se da abordagem qualitativa, a entrevista é compreendida como um dos principais meios que o pesquisador utiliza para realizar a coleta dos dados. Referindo-se à entrevista Gaskell e Bauer (2002, p.73) afirmam que: toda pesquisa com entrevistados é um processo social, em que as palavras representam o meio principal de troca de informações, não apenas um processo de informação de mão única passando de um (o entrevistado) para outro (o entrevistador). Ao contrário, ela é uma interação, uma troca de idéias e de significados, em que várias realidades e percepções são exploradas e desenvolvidas. 

Para análise dos dados coletados utilizou-se a análise do discurso, uma vez que será utilizada a entrevista como coleta de dados. Neste estudo a análise do discurso se fundamentou nas construções ideológicas e sociais presentes no discurso da entrevistada. Por ser uma construção social, o discurso possibilita visualizarmos, na fala da entrevistada, as construções de sentido levando em consideração o contexto histórico-social da entrevistada, a condição de produção do discurso e a visão de mundo (ORLANDI, 2005).
4. Coleta e análise dos dados
Para a coleta de dados foi entrevistada a gestora de recursos humanos de uma distribuidora de alimentos da cidade de Maringá no estado do Paraná. A entrevistada é formada em administração de empresas e trabalha há mais de quatro anos com a gestão de pessoas.  Atualmente a empresa conta com mais de 150 colaboradores, desde a administração até a entrega e a representação dos produtos, mais de 15 fornecedores sendo eles a maioria líderes de mercado. A empresa distribui seus produtos no noroeste, norte pioneiro e nordeste do estado do Paraná.
Iniciando o processo de coleta de dados, a entrevistada foi questionada sobre a importância e os motivos que levaram a empresa à implantação do endomarketing. Ela relatou que a implantação está sendo importante para a empresa porque os colaboradores estavam se sentindo abandonados e que o principal motivo foi à necessidade de comprometer os colaboradores com os objetivos da empresa. 


Este lado humano da empresa estava totalmente abandonado, tínhamos alguém para cuidar das rotinas trabalhistas, mas não para cuidar verdadeiramente das pessoas dentro da empresa [relato de entrevista].
Bekin (2000) e Brum (2005), afirmam que o endomarketing, deve ser uma ferramenta eficaz na gestão de pessoas, precisa ser difundido e internalizado na empresa, e para isso é preciso que se torne uma tarefa natural para todos os colaboradores.

Outro motivo que levou a empresa à tentativa de implantar o endomarketing foi à necessidade de fazer a alta administração mudar seu conceito de recursos humanos, pois a atenção dada a este setor e aos colaboradores estava apenas ligada às rotinas trabalhistas. O modelo de administração autocrático da empresa acabava gerando problemas para a tomada de decisões, o fato de o diretor centralizar as decisões e acumular funções, dificultava até mesmo às pequenas tomadas de decisões, o quê, conseqüentemente causava demora no desenvolvimento das tarefas, demora no retorno ao colaborador e principalmente a desmotivação dos mesmos.

O problema é que o diretor exerce muitas funções e isso faz com que ele se torne centralizador. Por estar sobrecarregado acaba não se planejando direito e as decisões muitas vezes demoram a acontecer [relato de entrevista].
Com a valorização do capital humano, apenas o salário, já não mais era o único motivo para o bom desempenho. O colaborador também se motiva quando a empresa proporciona um ambiente no qual o colaborador possa crescer, se desenvolver e mostrar suas qualificações.

A falta de interação entre colaboradores de todos os setores da empresa também era um aspecto que gerava muita dificuldade para se resolver os problemas de rotina de cada setor, todos os setores estão inter-relacionados e a falta de interação causava atraso e até retrabalho de tarefas.

Falta uma definição clara das responsabilidades de cada um no processo. Isso vai melhorar no momento em que definirmos o macro fluxograma da empresa e a descrição deles. Isso está no planejamento estratégico para ser executado [relato de entrevista].
Para Knapik (2006), a falta de interação entre pessoas é decorrente de fatores pessoais como afinidade, personalidade, valores e principalmente experiências anteriores, podendo ser boas ou ruins. No entanto, a empresa precisa facilitar a interação das pessoas por meio do processo de comunicação interna. A convivência não é fácil e o desafio do gestor é justamente transformar esta dificuldade em uma oportunidade de contato interpessoal que promova o crescimento profissional e processual, além de proporcionar o amadurecimento emocional dos colaboradores.

Ao ser questionada sobre quais ferramentas foram usadas para a implantação do endomarketing, a entrevistada falou sobre a retomada o programa “Bom Dia” / “Boa Noite”. O programa é descrito como uma reunião diária realizada no início da jornada de trabalho de segunda a sexta, que em dias específicos aborda temas como motivação, notícias da semana referentes à empresa e, nos outros dias: oração e ginástica laboral. Brum (1998), afirma que pequenas atitudes mostram aos colaboradores quanto eles são importantes para a empresa, momentos de descontração e informação propiciam um ambiente mais agradável para o trabalho.

Outra ferramenta usada pela gestora foi colocar informações do que acontece na empresa (normas de procedimentos, aniversariantes, homenagens) no mural, pois muitos colaboradores, que tem horários de trabalho diferenciados, não participam do programa “Bom Dia” / “Boa Noite”. Para Brum (1998) sem a informação coerente, clara, verdadeira, lógica, centrada e bem trabalhada, não existem funcionários motivados, por maiores que sejam os benefícios e incentivos, uma vez que, a informação é produto da comunicação interna e a maior estratégia de aproximação funcionário-empresa. 
A entrevistada comentou também sobre a adesão a dois tipos de planos de saúde para os colaboradores. Até então apenas os colaboradores mais antigos tinham este benefício. Brum (1998) explica que, disponibilizar algum benefício para os colaboradores ajuda a motivá-los, mas é preciso fazer o “marketing” destes benefícios para que o colaborador lembre constantemente que a empresa se importa com ele. 
A entrevistada relatou ainda, que a empresa realizou uma pesquisa de clima organizacional, no entanto a pesquisa foi feita apenas nos setores que aparentemente apresentavam mais problemas, como a expedição, o carregamento, a logística e a entrega. Na empresa como um todo, foram retomadas as metas do planejamento estratégico, que havia sido abandonado, essas metas foram revistas e então foram estabelecidas algumas ferramentas que deram início à implantação do endomarketing.

Foi muito difícil fazer os colaboradores perceberem a importância da pesquisa, muitos não queriam dizer o que pensavam por medo de serem demitidos, alguns poucos viram na entrevista uma oportunidade de mudança realmente, mas a maioria não confiava que as coisas poderiam melhorar [relato de entrevista].
Knapik (2006) e Brum (2003) afirmam que a pesquisa de clima organizacional é uma ferramenta essencial para o gestor conhecer o ambiente psicológico de trabalho, é uma condição interna percebida pelos colaboradores que influencia diretamente a motivação e o comportamento de cada um. Na análise da pesquisa de clima é possível perceber a real necessidade da empresa e dos colaboradores, sendo possível traçar metas para influenciar positivamente a satisfação do colaborador e conseqüentemente, melhorar seu desempenho. Bekin (2004), explica ainda que, a empresa precisa estar preparada para a realização desta pesquisa, é necessário que a alta administração seja proativa e esteja disposta a ouvir as possíveis críticas que virão dos colaboradores. Complementarmente o gestor tem o papel de pesquisador e controlador de atitudes para que possa manter um ambiente propício ao desenvolvimento da pesquisa.
O mais difícil, depois de fazer a pesquisa, foi levar os resultados para os encarregados, o meu medo era de causar algum tipo de intriga ou ressentimento, afinal os colaboradores reclamaram deles, por isso antes de apresentar os resultados, eu deixei bem claro que a intenção era de melhorar o trabalho, não de prejudicar alguém ou que eles pudessem prejudicar algum dos funcionários [relato de entrevista].
Compreendendo que qualquer estratégia nova, quando implantada, gera resultados positivos ou negativos. Sendo assim, foi questionado se as ferramentas usadas pela gestora estavam apresentando resultados. A mesma respondeu que sim, pois além de facilitarem o trabalho dela como gestora, proporcionaram uma melhora considerável do clima organizacional da empresa, porém ela ainda tem dificuldade de fazer os colaboradores mais antigos da empresa participarem do processo de implantação do endomarketing.

Como a empresa ficou abandonada nesse aspecto por muito tempo, quando retomamos o processo de implantação, todos já sabiam da importância e o fato de estarem conscientes ajudou no desenvolvimento da pesquisa de clima organizacional e depois, os colaboradores passaram a participar ativamente, comunicar-se melhor [relato de entrevista].
A comunicação na empresa também foi questionada, a entrevistada respondeu que tecnologicamente a empresa está bem atualizada, a empresa possui um sistema próprio que possibilita a comunicação entre todos, tem o Microsoft Outlook, Messenger interno, telefones a custo zero para alguns colaboradores. Porém, apesar de tantos meios de comunicação, muitos setores agem de forma isolada o que muitas vezes gera sobrecarga de trabalho para uns e ociosidade para outros, mas a principal dificuldade da comunicação interna está em passar para todos os colaboradores decisões importante que foram tomadas e que refletem efetivamente no trabalho de todos. 
Brum (2003) explica que os meios de comunicação que a empresa dispõe ajudam muito a comunicação interna, porém se a informação não for clara e objetiva, ela não vai atingir o colaborador. Ademais, a responsabilidade por colocar as informações da forma mais clara possível deve ser sempre da diretoria. Segundo a entrevistada, as decisões são tão centralizadas no diretor que algumas informações importantes acabam esquecidas e não sendo passadas para os colaboradores, ou ainda, passadas de forma errada. Para Spiller (2005), a diretoria precisa fornecer as ferramentas necessárias para o endomarketing acontecer, o papel dela é de facilitador e principalmente fornecedor da informação, é preciso que o gestor seja um canal de comunicação entre empresa e colaborador e faça a informação circular de forma clara.

A parte de telecomunicações está dando uma atenção especial para esse aspecto. Temos vários recursos e precisamos usá-los para documentar tudo o que falamos e essas ferramentas são totalmente eficazes [relato de entrevista].
Quando perguntamos se os objetivos e metas da empresa estavam claros para todos os colaboradores, a entrevistada respondeu que não, as metas e objetivos ficaram esquecidos juntamente com o planejamento estratégico, ao qual só tiveram acesso alguns colaboradores que participaram do início do mesmo, e que agora estão sendo retomados.

A parte comercial do planejamento estratégico está sendo revisada por inteiro. O restante permaneceu como estava alterando pouca coisa. Foi definido prioridades e trabalharemos para cumprir os prazos estabelecidos, todo início de ano faremos uma reavaliação do planejamento estratégico, traçando novas metas e ações para os próximos anos. Vamos ser dinâmicos porque algumas ações serão em curto prazo [relato de entrevista].
A esse assunto, Chiavenato (2004) comenta que para se ter metas e objetivos estabelecidos dentro de uma empresa, é preciso que a missão, a visão e os valores da empresa sejam bem definidos, pois eles deixam clara a razão pela qual existe a empresa. Além disso, todos os colaboradores precisam conhecê-los, entendê-los e internalizá-los, para que todos saibam qual o papel da empresa perante a sociedade e principalmente perante o cliente externo.

Ao perguntarmos sobre o nível de qualificação profissional dos colaboradores da empresa a entrevistada respondeu que os colaboradores mais antigos da empresa buscaram a qualificação profissional apenas quando a empresa disponibilizou os cursos, e que os colaboradores mais novos da empresa, buscam constantemente, sem que a empresa peça por isso.

Por ser uma empresa com colaboradores com muitos anos de casa e por não ter um plano de carreira os colaboradores se acomodaram. [relato de entrevista].
Para Brum (2003), proporcionar qualificação profissional é uma das melhores formas de fazer com que o colaborador trabalhe buscando sempre estar atualizado, capacitado para executar suas tarefas cotidianas, além de oferecer a valorização e qualidade de vida ao colaborador. Brum (2003) esclarece também que a empresa pode promover o marketing de benefício ao proporcionar qualificação e treinamentos aos colaboradores, melhorando a imagem da empresa para o cliente interno.
Quando perguntado sobre as lideranças e seu relacionamento com os liderados, a entrevistada deixou bem claro que os líderes apresentam algumas dificuldades distintas, um deles não tem autoridade suficiente na própria equipe e não consegue se impor como líder. Outro, porém, tem dificuldade de fazer sua equipe manter os procedimentos de trabalho, ou seja, seus liderados o respeitam, mas ele não consegue manter-se organizado. Outro tinha dificuldade de relacionamento interpessoal, o mesmo não consegue se comunicar com sua equipe em decorrência do seu mau relacionamento com o diretor.

Na empresa temos muitos chefes e poucos líderes. Temos muitos problemas, por falhas na comunicação, ou a comunicação feita de forma errada, no local errado, ou até na frente de outros colaboradores. Mas através desses questionários de avaliação do clima organizacional pudemos apresentar para eles os resultados e cobrar mais essa postura de líder ao invés de chefe [relato de entrevista].
Brum (1998) explica que a liderança é atitude, o líder precisa desenvolver a comunicação, a influência, a proximidade e a união dos colaboradores, fazendo com que eles se sintam parte da empresa, para isso a confiança é item básico, o respeito do líder por seus liderados gera credibilidade e justiça, um grande passo para estimular e motivar os colaboradores. 
Knapik (2006) afirma que liderar é ser exemplo, saber qual o procedimento correto de trabalho, passar isso de forma clara e objetiva à equipe e cobrar resultados, sem deixar de lado o respeito mútuo, é uma maneira de controlar a equipe, sem perder-se no trabalho e mantendo a autoridade perante a equipe. Vale lembrar as palavras de Knapik (2006) que, a flexibilidade e a maturidade emocional nos relacionamentos interpessoais, são qualidades exigidas de um líder, a fim de amenizar os conflitos, criar condições para um clima favorável, motivar os colaboradores tendo em vista o comprometimento da equipe na busca por resultados.

Por último foi questionado se, na opinião da entrevistada, o clima e a cultura organizacional da empresa são favoráveis ao desenvolvimento da criatividade e do bom desempenho dos colaboradores.

A criatividade depende de cada um. Inclusive mesmo em um ambiente onde não se tem muito incentivo, as pessoas que tem criatividade e vontade de crescer elas se destacam [relato de entrevista].
Para Dubrin (2003), pessoas criativas se desenvolvem melhor em ambientes que proporcionam a liberdade e estimulam à criatividade, da mesma forma, pessoas criativas acabam perdendo sua capacidade de criação quando expostas a um ambiente negativo, pouco criativo e tenso. 

Knapik (2006) explica ainda, que a satisfação do colaborador, o bom desempenho e a motivação são afetados diretamente pela forma dos colaboradores perceberem o clima organizacional. Além disto, é papel do líder estimular a criatividade e o bom desempenho, ou seja todos estes fatores estão diretamente relacionados aos estilos de liderança empregados pela chefia. Neste caso, o gestor de pessoas precisa estar atento ao clima organizacional e ajudar a liderança perceber as necessidades dos colaboradores.

5. Considerações finais
Nota-se que a entrevistada reconhece a importância do endomarketing para se alcançar os objetivos organizacionais e que algumas mudanças são dentro da organização para a implantação do endomarketing. Contudo, mesmo procurando disseminar a importância do endomarketing a entrevistada encontra limitações na aplicação das ferramentas do endomarketing. Compreendeu-se que o processo de endomarketing não se desenvolve de forma satisfatória na empresa por falta de uma comunicação clara e objetiva e porque as lideranças não estão comprometidas como deveriam, prejudicando o ambiente de trabalho.

Percebe-se também, que a centralização que existe na organização acaba por construir um ambiente tenso, frustrando e deixando descontentes os colaboradores, pois não estimulam a participação e o comprometimento dos mesmos. É preciso que o processo de endomarketing comece do “topo da pirâmide” e que a alta administração demonstre aos colaboradores que realmente se importam e participam do processo de implantação do endomarketing, para então contar com a participação e colaboração dos funcionários na manutenção da cultura, no ambiente harmonioso, deixando de lado o estresse do ambiente de trabalho, compartilhando objetivos e estabelecendo um relacionamento de lealdade.
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